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3Abstract:
Die Vernetzung von Unternehmen und Gesellschaft
Entwicklung und Umsetzung von Corporate Identity im gesellschaftlichen Diskurs.
Eine linguistische Betrachtung der Public Relations als Unternehmensfunktion.
Meine Untersuchung greift ein immer wichtiger werdendes gesellschaftsrelevantes Thema
auf. Signifikant wird der interdisziplinäre Charakter des Gegenstandes ‚Corporate Identity‘
berücksichtigt und dargestellt. Die Bedeutung der Kommunikation wird hervorgehoben und
darauf aufbauend die Untersuchungsperspektive umrissen. Die der Arbeit zugrundeliegen-
de Sichtweise von ‚Corporate Identity‘ als unternehmerisches Konzept für gesellschaftliche
Diskurse leitet in die Untersuchung ein. Dabei gehe ich umfassend auf die zentrale Be-
deutung von Kommunikation bei der Umsetzung von ‚Corporate Identity‘ ein.
Die Public Relations werden von mir als Untersuchungsebene gewählt. Ich gehe davon
aus, daß die Public Relations der Unternehmensbereich sind, in dem die Darstellung des
Unternehmens, beziehungsweise die kommunikative Umsetzung des Unternehmenshan-
delns und die damit verbundenen Strategien, wesentlich geplant und begleitet werden. Die
Entwicklung des PR-Begriffes erfolgt im Hinblick auf seine strategische Funktion im Zu-
sammenwirken mit dem ‚CI-Konzept‘. Die funktionale Ausrichtung der Public Relations in
der Unternehmenspraxis wird zunächst aufgezeigt und später im Hinblick auf ihre Bedeu-
tung für gesellschaftliche Diskurse dargestellt.
Am Beispiel der European Vinyls Corporation Deutschland GmbH (EVC) mit Standort in
Wilhelmshaven erarbeite ich, wie sprachlich agiert wird, um Legitimation für das unter-
nehmerische Handeln zu erhalten. Dabei wird von mir die kommunikative Praxis des Un-
ternehmens anhand von signifikanten Diskursen bearbeitet: Interne Umsetzung der Unter-
nehmensphilosophie am Standort Wilhelmshaven, externe Umsetzung der Unterneh-
mensphilosophie in der Region, exemplarische Analyse der projektbegleitenden Unterneh-
menskommunikation „Tag der offenen Tür“ unter Einbeziehung der Medien und unter-
nehmerisches Handeln in der Umweltdiskussion.
Zur Erlangung einer aussagekräftigen Materialbasis habe ich zusätzlich zu vorhandenen
Unternehmensbroschüren, formulierter Unternehmensphilosophie, Verbandsinformationen
und Presseausschnitten noch Umfragen, Interviews und Workshops durchgeführt und aus-
gewertet.
Die von mir entwickelte Untersuchungsmethode rekurriert auf Ansätzen der sprachpragma-
tischen und diskursanalytischen Analysepraxis. Sie ist interdisziplinär ausgerichtet und wird
als ein qualitatives Verfahren zur Untersuchung und Darstellung gesellschaftlicher Diskurse
angewendet.
Schlagwörter: Corporate Identity – Diskurse – Kommunikation
4Abstract:
I nter linking society and the corporate wor ld
Development and implementation of corporate identity in societal discourse.
A linguistic analysis of public relations as a corporate function.
My study concerns a socially relevant subject of steadily growing importance. The inter-
disciplinary nature of the concept "corporate identity" is considered and presented as a
significant entity. The high priority of communication is emphasized and the investigational
perspective is outlined on this basis. The postulated view of "corporate identity" as a cor-
porate concept for societal discourses forms an introduction to the analysis, in which I ex-
amine in depth the central significance of communication in the implementation of cor-
porate identity.
As level of investigation I have chosen public relations, assuming this to be the corporate
sector predominantly involved in planning and managing both the corporate image and
the communicative implementation of corporate activities with their associated strategies.
The PR concept is elaborated in regard to its strategic function in combination with the "CI
concept". The functional orientation of public relations in corporate practice is illustrated
and subsequently its significance for societal discourses is demonstrated.
Taking European Vinyls Corporation Deutschland GmbH (EVC) based in Wilhelmshaven
as an example, I demonstrate the way in which language is used to secure legitimation for
corporate activities. For this purpose I examine corporate communication practices with
reference to significant discourses: internal implementation of the corporate philosophy at
Wilhelmshaven Centre, external implementation of the corporate philosophy in the region,
analyzing as an example the project-accompanying corporate communication instrument
"Open Day", including media involvement and corporate action in the environmental are-
na.
I generated an informative database by conducting and evaluating surveys, interviews and
workshops as well as analyzing available company literature, formulated corporate philo-
sophy, trade association information and press articles.
The analytical methodology I have developed has its theoretical moorings in language
pragmatics and discourse analysis techniques. It has an interdisciplinary orientation and is
used as a qualitative procedure to investigate and describe societal discourses.
Key words: Corporate I dent ity; Discourses; Communicat ion
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90. VORWORT
In der vorliegenden Arbeit befasse ich mich mit einer Thematik, die so um-
fangreich ist, daß es mir zeitweise unmöglich erschien, sie in einen gedankli-
chen Rahmen zu fassen und nachvollziehbar zu beschreiben.
Corporate Identity – Was ist das? Welche Bedeutung hat diese Strategie, dieses
Konzept, dieser Zustand für unsere Gesellschaft? Warum sind die Unternehmen
von Corporate Identity als Unternehmensstrategie überzeugt? Das sind nur ei-
nige der Fragen, die mich zu dieser Arbeit motiviert haben. Aus der Praxis weiß
ich, wie zentral die Bedeutung der Public Relations für die Umsetzung von Cor-
porate Identity sind. Daher bilden sie meinen Zugang zu dem Gegenstand. Ich
habe mit dieser interdisziplinären Arbeit einen exemplarischen Weg beschritten,
auf dem es viele Abzweige in andere Themenbereiche gibt. Die ständige Dis-
kussion mit Freunden und vielen Interessierten hat mich immer wieder daran
erinnert, daß nur eine stringente Handhabung des Themas zum Ziel führen
kann. Die Beschränkung auf signifikante Teildiskurse war vor diesem Hinter-
grund die einzige Möglichkeit, nicht völlig in diesem Globalthema zu versinken.
Ich analysiere mit dieser Arbeit einen wichtigen Teil gesellschaftlicher Praxis und
möchte die Leser dazu sensibilisieren, gesellschaftliche Vernetzungen, in denen
wir leben und die auf unser Leben einwirken, zu erkennen. Vor diesem Hinter-
grund ist die Arbeit ein Beitrag zum besseren Verständnis gesellschaftlicher Zu-
sammenhänge.
Ich hoffe, daß ich mit meiner Untersuchung andere zu einer aufmerksamen Be-
obachtung der Globalisierung und Internationalisierung unserer Gesellschaft
motivieren kann.
Hannover, im September 1998 Iris Klaßen
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1. EI NLEI T UNG
Das Zusammenwirken von Unternehmen und Gesellschaft wird durch Globali-
sierungstendenzen und Internationalisierung von Wirtschaft und Gesellschaft
zunehmend unüberschaubarer. Die unternehmerischen Ziele werden unüber-
sichtlich und sind nicht mehr nachvollziehbar. Grenzen stellen keine marktwirt-
schaftliche Einschränkung mehr dar, Konzerne treten verstärkt in den interna-
tionalen Markt ein und eher traditionell deutsche Unternehmen gründen Toch-
tergesellschaften im Ausland oder gliedern sich ausländischen Firmen an. Den
Mitarbeitern und der Öffentlichkeit allgemein ist es kaum noch möglich, die
unternehmerischen Aktivitäten und die daraus resultierenden Entscheidungen zu
durchblicken und zu verstehen. Ihnen fehlt die Transparenz und der Sinnzu-
sammenhang der Handlungen. Wurden frühere Unternehmensformen noch
größtenteils vom Firmeninhaber selbst geführt und hat dieser durch seinen per-
sönlichen Einfluß dem Unternehmen einen ganz individuellen Charakter gege-
ben, etablieren sich verstärkt internationale Konzerne, bestehend aus diversen
Einzelunternehmen am Markt. Geleitet von einem modernen Management, das
die Handlungen der Einzelunternehmen immer im Firmenverbund, also bezo-
gen auf das Gesamtunternehmen beurteilt, sind diese Unternehmen für die
Mitarbeiter an den jeweiligen Standorten in ihrer Gesamtheit kaum zu überblik-
ken. Welche Gesellschaft neu dazu gekommen ist, oder bereits wieder verkauft
wurde ist nur selten bekannt. Auch die Verbraucher wissen nur selten, welcher
Konzern sich hinter den angebotenen Produkten verbirgt. Ein Entfremdungspro-
zeß zwischen Unternehmen und Mitarbeitern und auch der allgemeinen Öffent-
lichkeit ist zu beobachten. Aus eher distanzierter Perspektive beginnt die Öf-
fentlichkeit die Handlungen des Konzerns (der Einzelunternehmen) sensibel und
kritisch zu beurteilen: Insbesondere im Hinblick auf die ökologische Vertretbar-
keit von Produkten. Der Kommunikationsbedarf zur Klärung und Darstellung
der Zusammenhänge der Produkte und allgemein des unternehmerischen
Handelns steigt:
„Grundsätzlich stehen Verbundunternehmen und damit also Konzerne vor der
besonderen Anforderung, daß die Konzern- oder Gliedbetriebe sich als zum
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einen selbständig am Markt agierende Unternehmen darstellen, zum anderen
gleichzeitig die Zugehörigkeit zu einem Konzern umsetzen. Diese mindestens
doppelte Identität ist es, die vor dem Hintergrund der (...) Spannungsfelder wie
Wertewandel und Legitimationskrise zu einem erhöhten Kommunikationsbedarf
führt.“1
Wie ein Unternehmen sich verhält, wie es mit Menschen umgeht, was es her-
stellt, was es verkauft und was es sagt, alles muß in einem Gesamtzusammen-
hang gesehen werden. Jeder Vorgang innerhalb des Unternehmens hat Aus-
wirkungen auf alles andere. Es gilt heute stärker denn je,
„daß das Unternehmen, ob es ihm nun gefällt oder nicht – stärker in die Ge-
sellschaft integriert wird, und daß die Gesellschaft der Handlungsweise, wie
einzelnen Maßnahmen von Unternehmen, zunehmend kritisch gegenüber-
steht.“2
Die hier von Olins ebenfalls als unbestritten dargestellte Eingebundenheit des
Unternehmens in die Gesellschaft erfordert aber eben nicht nur, daß das Un-
ternehmen als Sozialsystem in sich funktioniert. Es muß sich wiederum in die
Abläufe des Gesellschaftssystems allgemein verankern. Die Integration bezieht
sich in diesem Sinne vor allem auf sprachlich vermittelte Prozesse der Identi-
tätsbildung. Die Gesellschaft muß das Unternehmen in seiner Identität erken-
nen können um es in sich aufzunehmen. Mit der Identitätsentwicklung ist Kom-
munikation eng verknüpft. Keller stellt heraus:
„Zum einen erfolgt Identität über Kommunikationsprozesse, zum anderen muß
ein Mensch mit der Umwelt kommunizieren, um als Individuum erkannt zu wer-
den. Die Anerkennung mit der Umwelt, die positive Akzentuierung ergibt sich
aus der sozialen Identität, nämlich der Übereinstimmung mit den Wertvorstel-
lungen der Bezugsgruppe und der Kontinuität des Verhaltens.“3
                                                       
1 Witzer, Brigitte (1992): Kommunikation in Konzernen. Konstruktives Menschenbild als Basis neuer Kommu-
nikationsstrukturen. Opladen. S. 29.
2 Olins, Wally (1990): Corporate Identity. Strategie und Gestaltung. Frankfurt a.M., New York. S. 9.
3 Keller, Ingrid (1989): Das CI-Dilemma. Abschied von falschen Illusionen. Wiesbaden. S. 42.
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Die Unternehmen kommen ihrer gesellschaftlichen Verpflichtung, innerhalb ei-
ner demokratischen Verfaßtheit, ihr Handeln gegenüber einer kritischen Öffent-
lichkeit zu legitimieren nach4. Es gibt Kommunikationsabteilungen, die um-
fangreiches Informationsmaterial erstellen, das über die PR-Abteilungen direkt
oder die Medien an die Öffentlichkeit vermittelt wird. Ob diese quantitativ häu-
fig befriedigende Kommunikationsarbeit auch inhaltlich den Anforderungen des
gesellschaftlichen Kommunikationsbedarfs gerecht werden muß hier unbeant-
wortet bleiben. Die Unternehmensführungen wissen zumindest, daß aufgrund
des gesellschaftlichen und damit einhergehenden wirtschaftlichen Umbruchs
durch Einführung der Europäischen Union, Öffnung Osteuropas und über-
greifend technologischem Fortschritt, neue Konzepte entwickelt werden müssen,
die das Unternehmenshandeln zum einen innerhalb des Konzernverbunds, zum
anderen an den jeweiligen Standorten intern und extern strukturieren. Dabei gilt
es einerseits eine globale Ausrichtung zu berücksichtigen, andererseits lokale
Rahmenbedingungen vor Ort an den jeweiligen Unternehmensstandorten ein-
zubeziehen. Idealer Weise soll durch das Konzept ein Synergieeffekt entstehen,
der daraus resultiert, das alle Unternehmenshandlungen im Sinne von formu-
lierten Unternehmensleitlinien funktionieren. Die Gewinnmaximierung steht da-
bei als Wert ganz oben.
Der geradezu triumphale Einzug des Unternehmenskonzepts Corporate Identity
in die Führungsetagen der Unternehmen läßt sich vor diesem Hintergrund er-
klären. Mit Corporate Identity hofft man ein geeignetes Konzept gefunden zu
haben, das einerseits den besagten Synergieeffekt der Unternehmenshandlun-
gen (globales Denken) ermöglicht, anderseits gesellschaftliche Rahmenbedin-
gungen berücksichtigt (lokales Handeln). Es soll helfen, den Gesellschaftsdis-
kurs mit zu gestalten und das Unternehmen darin erfolgreich zu positionie-
ren/vernetzen. ‚Gesamtgesellschaftlicher Diskurs‘, dabei handelt es sich um ein
vielschichtiges Konstrukt, das in seiner Gesamtheit nur theoretisch faßbar ist
und sich praktisch aus unzähligen Teildiskursen zusammensetzt, die thematisch
strukturiert sind.
                                                       
4In der Regel vor dem Hintergrund werbestrategischer Motivation oder auf Druck durch die Öffentlichkeit,
z.B. Demonstrationen.
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„Der gesellschaftliche Diskurs als ganzer, der in seinen Verästelungen und Ver-
bindungen in gewisser Weise die Summe des über den Globus verteilten jewei-
ligen Zeit-Wissens darstellt, ist die Vorgabe dafür, wie die jeweilige gesell-
schaftliche Wirklichkeit in Auseinandersetzung mit zuvor auf der Grundlage ge-
gebener diskursiver Zusammenhänge erarbeiteter Wirklichkeit insgesamt ge-
staltet wird.“5
Ziel der Umsetzung von Corporate Identity ist die Entwicklung einer ganz spezi-
fischen Unternehmensidentität, die einerseits als Zustand definiert werden kann,
der dann existent ist, wenn die Identifikation der Mitarbeiter (intern) und Öffent-
lichkeit (extern)  mit dem Unternehmenshandeln vorhanden ist und andererseits
ist sie Grundvoraussetzung für die interne und externe Identifikation. Mit Cor-
porate Identity ist der Anspruch verbunden, daß sich das Unternehmen in seiner
Wechselbeziehung zur internen und externen Öffentlichkeit (im gesellschaftli-
chen Diskurs) als eindeutig definierte und identifizierbare Organisation auswei-
sen muß.
Das Lexikon der Public Relations definiert Corporate Identity
„als die Summe spezifischer Fähigkeiten, Eigenschaften und Darstellungswei-
sen, die eine Organisation zusammenhält und die sie von anderen Organisa-
tionen unterscheidet.“6
Erfahrungen aus der Unternehmenspraxis haben gezeigt, daß Corporate Iden-
tity als ein Patentrezept zur Lösung unternehmerischer Probleme gesehen wird,
die konkrete Handhabung jedoch sehr uneinheitlich ist.
                                                       
5 Jäger, Siegfried (1996): Wörter im Diskurs: Das Beispiel Rassismus. In: Böke; Wengler; Jung (Hrsg.)(1996):
Öffentlicher Sprachgebrauch. Praktische, theoretische und historische Perspektiven. Opladen. S. 391-402.
Hier: S. 392.
6 Pflaum, Dieter; Pieper, Wolfgang (Hrsg.)(1989): Lexikon der Public Relations. Landserg/Lech. S. 69.
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Die Ursache der Verwirrung sieht Wiedmann darin, „daß CI einerseits als Ziel,
andererseits als Maßnahme zur Erreichung dieses Ziels herausgestellt wird.“7
Zur Vermeidung von Unschärfen im Umgang mit Corporate Identity schlägt er
vor, eine klare Trennung der Begriffsvarianten vorzunehmen8:
- CI =  Unternehmensidentität, „die in Analogie zur Identität von Individuen
oder Gruppe erfaßt werden kann.“9
- CI =  „spezifisches Orientierungskonzept für die Planung und Realisation
unternehmerischer Kommunikationspolitik (...), das relevante Problemfelder,
Leitlinien und Anforderungen, Z iele und Aufgaben vorstrukturiert, die im
Zusammenhang mit dem Aufbau und der Pflege einer Unternehmensiden-
tität von Bedeutung sind.“10
Der Aufbau und die Pflege von Identität fordert einerseits die Betonung dessen,
was das Unternehmen von anderen unterscheidet. Andererseits ist Identität ab-
hängig von gesellschaftlichen Erwartungen an das Unternehmen als sozialver-
trägliches System. Die Interpretation eigener Fähigkeiten, die Rollenzuweisung
durch die Gesellschaft und die eigenen Wünsche und Z iele sind in dem Kon-
zept Corporate Identity miteinander abzustimmen und kommunikativ in der Au-
ßen- und Innendarstellung zu vermitteln. Die Reichweite dieser Ansätze wird von
den Unternehmen wohl erkannt, aber nicht hinreichend umgesetzt. Häufig en-
det das Projekt Corporate Identity mit dem Erreichen visueller Homogenität11
oder wird aufgrund der notwendigen Langfristigkeit der Maßnahmen wieder
fallen gelassen.
                                                       
7 Wiedmann, Klaus-Peter (19962): Grundkonzept und Gestaltungsperspektiven der Corporate-Identity-




11 Der visuellen Ausdruck eines Unternehmens ist unter dem Begriff ‚Corporate Design‘ zu fassen. Das Fir-
menlogo ist die komprimierteste Darstellung und Zusammenfassung des Unternehmerischen Selbstverständ-
nisses. Darüber hinaus sind Gestaltungsvorgaben für Unternehmensdrucksachen, z.B. Farbe, Schriftart, An-
ordnung von Logo und Schrift, und Gebäude-Outfit vor dem Hintergrund des Unternehmensleitbildes zu
vereinheitlichen. Allerdings muß das Corporate Design als Ausdruck von Corporate Identity gesehen werden
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Mich interessiert nun, inwieweit die kommunikativen Handlungen des Unter-
nehmens und die Entwicklung von Corporate Identity aufeinander abgestimmt
sind. Vor diesem Hintergrund werden von mir zunächst in einem allgemeinen
Teil relevante Bereiche, die auf gesellschaftlich stattfindende Diskurse Einfluß
nehmen, betrachtet und damit der gesellschaftliche Diskurs skizziert. Er wird
anhand von Kultur, Integration und Identität eingeordnet (Kap. 2.3.). Ich be-
nenne in diesem Zusammenhang die Rahmenbedingungen (Anforderungen),
die das Unternehmen bei der Entwicklung und Umsetzung von Corporate Iden-
tity berücksichtigen muß und in denen es sich bewegt. Weiter ist zu fragen, ob
und mit welchen Mittel eine Beeinflussung stattfindet.
Kommunikation hat im gesellschaftlichen Diskurs eine zentrale Bedeutung.
Denn die Auseinandersetzung über Sachverhalte erfolgt über Sprache: in Ge-
sprächen oder Texten. Sprache dient der Kommunikation und transportiert In-
halte und Einstellungen der jeweiligen Diskursteilnehmer. Die Bearbeitung von
Corporate Identity als Orientierungskonzept für die Unternehmenspraxis im ge-
sellschaftlichen Diskurs erfolgt über die kommunikative Unternehmensfunktion
Public Relations (PR). Darunter ist einerseits die direkte Kommunikation des
Unternehmens mit der Öffentlichkeit einzuordnen (Kap.3.1.) andererseits ver-
mittelt PR im Zusammenspiel mit den Medien indirekt das unternehmerische
Handeln (Kap. 3.2.). Die Triade Unternehmen, Gesellschaft und Medien ge-
winnt über die PR funktionale Qualität.
Als Unternehmensfunktion kommt den PR im gesellschaftlichen Diskurs die Auf-
gabe zu,  das unternehmerische Handeln nicht nur zu vermitteln, sondern auch
vor der öffentlichen Meinung als Resultante gesellschaftlicher Lebensverhältnis-
se zu legitimieren. Die Vertrauensbildung mit kommunikativen Unternehmens-
handlungen ist von besonderer Wichtigkeit für die Positionierung des Unter-
nehmens in internen und externen Diskursen.
                                                                                                                                                                            
und dementsprechend stringent und langfristig angelegt sein, um nicht als kurzfristige Werbemaßnahme zu
zerfallen.
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Ziel meiner Arbeit ist es, zunächst exemplarisch aufzuzeigen, wie Corporate
Identity in der Praxis entwickelt und umgesetzt wird. Die Entwicklung und Um-
setzung von  Unternehmenswerten (Kap. 4.2./4.3.) wird auf der Folie von wirt-
schaftswissenschaftlich formulierten Basismaximen gesellschaftsorientierten
Unternehmenshandelns beschrieben. Ausgehend von dem Verständnis, daß
Unternehmenskommunikation sprachlich auf der Basis von Text verankert ist,
untersuche ich anschließend anhand von Selbstdarstellungsbroschüren, die von
dem Unternehmen als externes Kommunikationsmaterial eingesetzt werden, ob
und inwieweit die genannten Basisleitmaximen sprachlich vermittelt werden
(Kap. 4.4.). Der bereits mit der Triade Unternehmen, Gesellschaft und Medien
dargestellte Zusammenhang wird dahingehend berücksichtigt, daß bei der
Analyse der Selbstdarstellungsbroschüren auch die erfolgte Presseberichter-
stattung untersucht wird.
Die Herangehensweise der Arbeit ist interdisziplinär angelegt und entspricht der
Heterogenität des Gegenstandes Corporate Identity. Wirtschaftswissenschaftli-
che, sozialwissenschaftliche und sprachwissenschaftliche Ansätze werden mit-
einander verknüpft und im Hinblick auf die Untersuchung miteinander abge-
stimmt. Mein Interesse, den Gegenstand einer solchen erweiterten linguisti-
schen Sprachkritik zu unterziehen, entstand nicht aufgrund bestehender Kom-
munikationskonflikte. Vielmehr resultiert meine Motivation aus der praktischen
Umsetzung von Corporate Identity. In der Praxis habe ich erfahren, welche
Schwierigkeiten auftreten und gerade aus der Perspektive der PR die Notwen-
digkeit gesehen, daß ein ganzheitlich angelegtes Konzept immer auch regio-
nale Besonderheiten des unternehmerischen Umfeldes berücksichtigen muß.
Jedes Unternehmen hat seinen eigenen Stil, seine eigene Persönlichkeit.
Nationale Ursprünge, die kulturellen Gegebenheiten an den jeweiligen Unter-
nehmensstandorten und langjährig herausgebildete Strukturen gilt es im Hin-
blick auf eine gute geschäftliche Positionierung zusammenzufügen: zum einen
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mit Corporate Identity als Orientierungskonzept, zum anderen im Sinne von
Corporate Identity als bestehende Unternehmensidentität.12
Corporate Identity ist aber kein selbst laufendes Lösungskonzept, für unterneh-
merische Probleme. Ich habe erfahren, daß das Konzept aufgrund zu hoher
Erwartungen, schnell in Ungnade gefallen ist.  Insbesondere bei den Mitarbei-
tern an den jeweiligen Standorten, die sich in den formulierten Unternehmens-
werten nicht wiederfinden und alle Maßnahmen, die mit Corporate Identity in
Verbindung stehen, als reine ‚Geldverschwendung‘ bewerten. Eine hohe Rele-
vanz für diese Sichtweise hat eine unzureichende Kommunikationsarbeit von
seiten der Unternehmensführung. Zu wenig werden regionale Besonderheiten
der Tochterunternehmen an den verschiedenen Unternehmensstandorten be-
rücksichtigt und zu wenig werden überregionale Ziele zu vor Ort gefällten Ent-
scheidungen in bezug gesetzt. Es wird von Globalisierung und Internationali-
sierung gesprochen, ohne die damit in Verbindung stehenden Konsequenzen
für die Mitarbeiter und die Öffentlichkeit konkret zu benennen.
Ich möchte mit dieser Arbeit zum besseren gesellschaftlichen Verständnis von
unternehmerischen Konzepten und deren Einfluß auf die Gesellschaft beigetra-
gen, indem ich den gesellschaftlichen Diskurs, in dem sich Unternehmen und
Gesellschaft befinden, an einem konkreten Beispiel darstelle. Die Reichweite
und Chance der Realisierung von Corporate Identity werde ich kritisch be-
trachten und über den Weg linguistischer Sprachkritik und weiterführender Dis-
kursanalyse einer Einschätzung unterziehen.
In der Fallstudie wird die European Vinyls Corporation Deutschland GmbH mit
Standort Wilhelmshaven, ein Unternehmen der chemischen Industrie, unter-
sucht. Das Unternehmen ist 1996 mit der Analyse des IST-Zustands (Kap.
5.1.3.) konkret in das Projekt „Corporate Identity“ eingestiegen.
                                                       
12
 Gerade Chemiekonzerne sind darauf angewiesen, Corporate Identity für sich zu nutzen, um sich aus einer
scheinbaren Gleichheit gegenüber den anderen Wettbewerbern hervorzuheben. Sie produzieren Großchemie
und stehen wesentlich seltener direkt mit dem sogenannten Endkunden (Enduser) in Kontakt. Für die Öffent-
lichkeit stellen sie daher eine unbekannte Größe dar, die durch die Produktion von chemischen Produkten
vorrangig als ‚Umweltverschmutzer‘ Ängste in der Bevölkerung weckt.
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An diesem Zeitpunkt setzt auch die Untersuchung ein. Die Untersuchungsper-
spektive fokussiert die interne und externe Unternehmenskommunikation im
Bereich der Public Relations (PR), die als regionale Schnittstelle für das interna-
tionale Gesamtkommunikationskonzept zu definieren ist und in der ganz unter-
schiedliche thematische Diskurse miteinander vernetzt sind, kommunikativ ge-
staltet und aufgearbeitet werden.
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1.1. Einordnung des Forschungsvorhabens
Es gibt bisher keine gesicherte wissenschaftliche Grundlage, die die Erfor-
schung von „Corporate Identity“ nachzeichnet. Ebenso ist auch der Bereich
Öffentlichkeitsarbeit/Public Relations (PR) bisher nur in Ansätzen theoretisch
entwickelt worden13. Vorwiegend hat man es mit Themenkreisen zu tun, derer
sich verschiedene Wissenschaften annehmen. Anhand der Z ielperspektiven der
angegebenen Literatur wird mein Forschungsvorhaben eingeordnet. Obwohl
die Autorinnen und Autoren sich grundsätzlich mit dem gleichen Gegenstand
‚Corporate Identity‘ und damit verbundenen Disziplinen, zum Beispiel ‚PR‘ und
‚Kommunikation‘ befassen, dienen ihre Herangehensweisen und Ergebnisse
quasi als Kontrastfolie und zur Einordnung meiner Arbeit. Einige grundlegende
Arbeiten der Sozialwissenschaften, der Wirtschaftswissenschaften, der Psycholo-
gie, der Politikwissenschaften und seit einigen Jahren besonders für den Bereich
Public Relations der Kommunikationswissenschaften werden skizziert. Sie be-
handeln für meine Arbeit relevante Aspekte.
Von Signitzer liegt ein Überblick über die PR-Forschung vor, in dem auf der Ba-
sis amerikanischer Studien ein Systematisierungsversuch unternommen wird.
Der Überblick teilt sich in die Forschungsbereiche Grundlagenforschung, An-
gewandte Forschung und Selbstreflektive Forschung. Im Bereich der Grundla-
genforschung wird die Theorie- und Modellbildung für die PR-Disziplin subsu-
miert.
Als Definition der PR übernimmt Signitzer folgende amerikanische Ansicht:
„Public Relations is a communication function of management through which
organizations adapt, to alter, or maintain their environment for the purpose of
achieving organizational goals.“14
                                                       
13 Ronneberger, Franz; Rühl, Manfred (1992): Theorie der Public Relations. Ein Entwurf. Opladen.
14 Long, Larry W; u.a. (1987): Public Relations. A Theoretical and Practical Approach. In: PRR, 13. Jg.
1987/Heft 2, SS. 3-13. Hier: S. 6. Z it. In: Signitzer a.a.O. 1988:96.
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Diese Definition wird im Bereich der Angewandten Forschung praktisch aufge-
griffen. Die zahlreichen Forschungsfelder spiegeln die Reichweite der PR-Praxis
wider. Als Beispiele seien hier genannt: Forschung über externe PR-
Anwendungsfelder (Beziehungen zwischen Journalismus und Medien), Interne
PR in der Verknüpfung mit organisationssoziologischen Betrachtungen und Ma-
nagementfunktionen, PR und Politik als überschneidende Disziplinen in der po-
litischen Kommunikationstheorie und ihrer Z ielsetzung der Imagearbeit und
Forschung über PR-Mittel und Techniken.
Ein weiteres Forschungsfeld ist der Bereich der internationalen PR, unter den
Fallstudien subsumiert werden können, mit denen untersucht wird, wie sich
multinationale Konzerne an die kommunikative Umwelt ihres Gastlandes besser
anpassen können.15 In diesen Bereich, der sich eben vor allem durch einen
starken Praxisbezug auszeichnet, läßt sich die vorliegende Untersuchung ein-
ordnen.
Der Selbstreflexiven Forschung ordnet Signitzer das Berufsfeld der PR zu. Sie
konzentriert sich auf die Ausbildung und Professionalisierung von PR-Praktikern
und Arbeitsmarktfragen. Ungeachtet der weitverzweigten Ausrichtung der PR-
Forschung bemängelt Signitzer das Fehlen interdisziplinärer Konzepte im For-
schungskontext, die eine wissenschaftliche Fundierung der PR als junge Diszi-
plin der Kommunikationswissenschaft insbesondere zwischen den Bereichen
persuasive Kommunikation, Journalismus, Organisationskommunikation und
Managementlehre vornehmen.16
Die empirisch-analytische Arbeit von Baerns17 greift die Problematik der PR als
interdisziplinäre Disziplin und ihrer wissenschaftlichen Fundierung auf. In ihrer
Arbeit befaßt sie sich mit dem Einfluß der Öffentlichkeitsarbeit auf das Medien-
system und zeigt,  daß die wissenschaftliche Mißachtung der Public Relations
ungerechtfertigt ist.
                                                       
15 Vgl. Signitzer, Benno (1988): Public-Relations-Forschung im Überblick. Systematisierungsversuche auf der
Basis neuer amerikanischer Studien. S. 107.
16 Vgl. Ders. S. 93 u. S. 110.
17 Baerns, Barbara (1985): Öffentlichkeitsarbeit oder Journalismus? Zum Einfluß im Mediensystem. Köln.
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So wird im Rahmen der Untersuchung nachgewiesen, daß ein existentielles Zu-
sammenspiel zwischen Öffentlichkeitsarbeit und Medien stattfindet. Der Einfluß
der Public Relations auf das Mediensystem ist bisher unterschätzt worden. Dar-
aus resultiert die Schlußfolgerung, daß eine theoretische Fundierung dieses
Bereiches öffentlicher Kommunikation überfällig ist.
Ronneberger/Rühl versuchen in einer neueren Arbeit zur „Theorie der Public
Relations“18 die Konturenlosigkeit der Public Relations aufzuheben und sie in
einen wissenschaftlichen Rahmen zu stellen. Allerdings gelingt auch mit diesem
Entwurf keine konkrete Positionierung zu beziehungsweise zwischen den eta-
blierten Disziplinen und eine ganzheitliche Betrachtung von PR als eigenständi-
ge Disziplin fehlt. Aber gerade der Aspekt der ganzheitlichen Betrachtung hat
im Hinblick auf PR im Dienst von Corporate Identity besondere Bedeutung.
Aus sozialwissenschaftlicher Sicht liegt eine Arbeit von Witzer19 vor, in der die-
ser Aspekt die Herangehensweise beeinflußt. Anhand einer Fallstudie über den
Bertelsmann Konzern zeigt die Autorin die Spannungsfelder auf, denen ein
Konzern ausgesetzt ist. Als Ziel der Untersuchung verfolgt die Autorin die Inte-
gration von Einzelunternehmen in den Konzern. Der Weg dahin führt über den
Einsatz von Kommunikation. In dieser Arbeit wird konkret der Kommunikations-
bedarf eines Konzerns und damit verbunden die Bedeutung von Kommunikati-
on im Unternehmensalltag dargestellt.
Im Gegensatz zu der vorliegenden Arbeit, hat Witzer sich auf die internen
Kommunikationsvorgänge konzentriert und diese nicht im Hinblick auf den ex-
ternen Diskurs verortet. Die von der Autorin aufgezeigten Defizite in der Kom-
munikationsarbeit unterstreichen jedoch die Notwendigkeit, die Unternehmens-
kommunikation zu analysieren.
Die Vernetzung von Unternehmen und das Beziehungsgeflecht, in das sie in-
nerhalb der Gesellschaft durch ihr Handeln eingebunden sind, wird durch
Kommunikation aufgebaut und gefestigt. Neue Schnittstellen entstehen durch
                                                       
18 Ronneberger; Rühl a.a.O.1992.
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Kommunikation, wieder andere Verknüpfungen werden aufgrund fehlender
Kommunikation gelöst. Entscheidend für das Funktionieren dieses Beziehungs-
geflechts und der damit verbundenen diskursiven Auseinandersetzung des Un-
ternehmens mit der Gesellschaft ist die Qualität der Kommunikation.
Derieth ist diesem Anspruch in ihrer kommunikationswissenschaftlichen Studie20
zur Unternehmenskommunikation nachgegangen. Ausgangspunkt ihrer Über-
legungen ist folgende Einschätzung:
„Der kommunikative Handlungsbedarf der Unternehmen erweist sich aufgrund
komplexer und intensiver Beziehungen zu den Unternehmensumwelten als recht
groß, die Ausstattung der Akteure mit entsprechenden wissenschaftlichen Er-
kenntnissen erscheint auf den ersten Blick erschöpfend. Dennoch offenbaren
sich bei näherer Betrachtung eklatante Mängel. (...) Obwohl also zahlreiche
Beiträge zur Kommunikationspolitik augenscheinlich umfassend die einzelnen
kommunikativen Aktivitäten eines Unternehmens bearbeitet haben, fehlt eine
ausgereifte Theorie, die global und synoptisch das Zusammenspiel aller unter-
nehmerischen Kommunikationsprozesse – in quantitativer und qualitativer Hin-
sicht – reflektiert.“21
Die Autorin formuliert danach das Ziel ihrer Arbeit:
„(...) eine wissenschaftliche Erschließung des Gegenstandes Unternehmens-
kommunikation als übergeordnete, universale Kommunikationsform formaler
Organisationen.“22
Ihre Herangehensweise ist ebenfalls interdisziplinär und umfaßt kommunikati-
onstheoretische und marketingtheoretische Ansätze. Die theoretische Analyse ist
eine Art Bestandsaufnahme aktueller Konzepte, die dem Unternehmen zur Ge-
staltung der Kommunikationsaktivitäten zur Verfügung stehen, bzw. die quasi
                                                                                                                                                                            
19 Witzer, Brigitte (1992): Kommunikation in Konzernen. Konstruktives Menschenbild als Basis neuer Kom-
munikationsstrukturen. Opladen.
20 Derith, Anke (1995): Unternehmenskommunikation. Eine Analyse zur Kommunikationsqualität von Wirt-
schaftsorganisationen. Opladen.
21 Dies. S. 14/15.
22 Dies. S. 15.
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als Folie der idealen Möglichkeiten von Unternehmenskommunikation einzu-
ordnen sind. Ungeachtet, daß die Autorin diskurstheoretische Aspekte nicht
konkret benennt, wird die Existenz der diskursiven Auseinandersetzung, in der
sich Unternehmen verorten müssen, der Untersuchung zugrunde gelegt.
„Unternehmenskommunikation kann aufgrund ihrer Darstellungs- und Vermitt-
lungsleistung nach außen als kommunikatives Subsystem angesehen werden,
das umweltabhängige Beziehungen zu anderen gesellschaftlichen Teilsystemen
unterhält.“23
Der Bedarf an Konzepten für die Unternehmenskommunikation, die an dem
Beziehungsgeflecht zwischen den gesellschaftlichen Systemen ausgerichtet sind,
wird von der Autorin auf der Basis der empirischen Untersuchung, in die 46
Unternehmen eingebunden sind, nachgewiesen. Diese Notwendigkeit wird
auch in den Unternehmensführungen bekannt sein und zumindest theoretisch
akzeptiert. Allerdings findet die Umsetzung der Kommunikationskonzepte un-
geachtet dieser Kenntnis in der Regel bei Erreichen der visuellen Einheitlichkeit
der verwendeten Kommunikationsmittel ein Ende. Derieths Ausblick für die wis-
senschaftliche Auseinandersetzung mit Unternehmenskommunikation fordert
die Berücksichtigung vorliegender Gesellschafts- und Medienstrukturen als
Rahmenbedingungen für die Entwicklung von Unternehmenskommunikati-
on.24,25 Sie verfolgt in ihrer Arbeit einen „prozessualen Ablauf“ 26, durch den die
Unternehmensidentität gestaltet und vermittelt wird und unterstreicht die Ab-
grenzung zu hierarchisch strukturierten Corporate-Identity-Modellen, wie sie
u.a. von Birkigt, u.a.27 und Wiedmann28 vorliegen.
                                                       
23 Derieth a.a.O. 1995:19.
24 Vgl. dies. 1995:371.
25 Hier ist die vorliegende Arbeit einzuordnen, die sich der genannten Triade Unternehmen, Gesellschaft und
Medien aus sprachwissenschaftlicher Perspektive annimmt.
26 Derieth a.a.O. 1995: 152.
27 Birkigt, K; Stadler, M.M.; Funck, H.J. (Hrsg.)(1980): Corporate Identity. Grundlagen, Funktionen, Fallbei-
spiele. Landsberg/Lech.
28 Wiedmann, Klaus-Peter (19962): Grundkonzept und Gestaltungsperspektiven der Corporate Identity-
Strategie. Hannover.
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Aus meiner Sicht kommen aber auch prozessuale Abläufe nicht ohne hierarchi-
sche Anordnungen aus, da Prozesse aufgrund von Hierarchien erst initiiert wer-
den. Für den Prozeß von Corporate Identity muß zunächst eine Unterneh-
mensphilosophie das Unternehmensleitbild formulieren, dessen Werte quasi
den Rahmen für das Orientierungskonzept Corporate Identity bilden. Sie ver-
zichtet dementsprechend darauf, Corporate Identity gesondert in einem Kapitel
zu erklären. Bei Derieth findet Corporate Identity insofern Beachtung, als daß
alle konstituierenden Bereiche als strategische Ansätze im theoretischen Teil der
Arbeit dargestellt werden und in ihrer Bedeutung füreinander (Synergieeffekt)
erkennbar sind. Grundsätzlich verwendet sie Corporate Identity jedoch zur Be-
zeichnung des Zustandes vorhandener Unternehmensidentität und nicht als
Konzept. Dieser Ansicht wird hier nicht gefolgt, da gerade aufgrund prozes-
sualer Abhängigkeiten, Hierarchien innerhalb der Begrifflichkeiten berücksich-
tigt werden müssen, um sinnhafte Abläufe zu erklären und darzustellen. So ist
es nicht möglich, ohne formulierte Unternehmensphilosophie eine bestehende
Unternehmenskultur (Ist-Zustand) im Hinblick auf und durch Corporate Identity
(Soll-Zustand) zu verändern.
Eine grundsätzliche Einordnung des Gegenstandes Corporate Identity als Kon-
zept für den gesellschaftlichen Diskurs liefert Wiedmann in seiner jüngsten wirt-
schaftswissenschaftlichen Darstellung der Problematik „Grundkonzept und Ge-
staltungsperspektiven der Corporate Identiy-Strategie“29 Die Betonung liegt
auch hier auf der Ganzheitlichkeit von Corporate Identity.
Ausgehend von der Notwendigkeit einer Unternehmensidentität in der sich ver-
ändernden Marktsituation wird auf die Gesellschaft und ihre Funktion im Iden-
titäsfindungsprozeß eingegangen. Der Autor übernimmt die Perspektive des
Unternehmens und erörtert Möglichkeiten einer erfolgreichen Positionierung im
Markt durch den Einsatz von „Corporate Identity“. In dieser wirtschaftswissen-
schaftlich orientierten Arbeit liegt die Betonung in der konkreten Gesellschafts-
orientierung des Konzepts.
                                                       
29 Wiedmann, a.a.O. 1996.
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Um wettbewerbsfähig zu sein, gilt es in der Unternehmenspraxis
„frühzeitig den Dialog mit der Öffentlichkeit zu suchen und einen gewissen
Konsens dahingehend zu erzielen, welche Schwerpunkte bspw. im Spannungs-
feld von Ökonomie und Ökologie zu setzen sind bzw. welche ökologischen,
gesundheitlichen, kulturellen und politischen Risiken man im Blick auf techno-
logischen Fortschritt und die Verbesserung des Lebensstandards mit zu tragen
man bereit ist und welche nicht.“30
Die bisher genannten Arbeiten spiegeln die Bedeutung von Kommunikation für
Unternehmen aus unterschiedlichen Forschungsperspektiven wider. Allen ge-
meinsam ist das Verständnis von Unternehmenskommunikation (vor dem Hin-
tergrund der Umsetzung von Corporate Identity) als zielgerichtete Handlung
und Unternehmensfunktion.
„Bewußte Informations- und Artikulationsprozesse stellen einen geplanten, in-
teressengerichteten Bezug zur Außenwelt her (...).31
Mit diesem Zitat wird die Schnittstelle zur Sprachwissenschaft deutlich:
Petersen32 hat 1986 den Gegenstand gleichsam für die Sprachwissenschaft
‚entdeckt‘ und die funktionale Bedeutung von Sprache im Rahmen von unter-
nehmerischer Öffentlichkeitsarbeit herausgestellt. Seine Arbeit mit dem Titel
„Sprache in der gesellschaftsorientierten Öffentlichkeitsarbeit“ konzentriert sich
auf die Analyse von Selbstdarstellungsbroschüren. Dabei kontrastiert der Autor
Kommunikationsmaximen mit der sprachlichen Praxis in den Broschüren.
Ausgehend von Petersen soll die sprachwissenschaftliche Bearbeitung des PR-
Bereiches im Hinblick auf die Umsetzung von Corporate Identity und den damit
verbundenen Anforderungen fortgeführt werden. Aufbauend auf der Herausar-
beitung und Beschreibung sprachlicher Handlungen, wird von mir eine Erklä-
                                                       
30 Wiedmann a.a.O. 1996:33.
31 Derieth a.a.O. 1995:145.
32 Petersen, Jens (1986): Sprache in der gesellschaftsorientierten Öffentlichkeitsarbeit. Frankfurt a.M.
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rung der sprachlichen Praxis vorgenommen. Zu diesem Zweck erweitere ich die
eher traditionelle sprachwissenschaftliche Ebene um eine diskursive Perspektive.
Denn Sprache als Form sozialen Handelns läßt legitime Rückschlüsse auf die
Positionierung des Unternehmens im gesellschaftlichen Diskurs zu.
Bereits 1995 haben die Autorinnen und Autoren der Düsseldorfer Studien die
Thematisierung von Diskursen auf der Basis sprachlicher Analysen anhand von
Schlüsselbegriffen vorgenommen.33 Ihnen gelang es in einer weiteren Veröf-
fentlichung, anhand konkret erarbeiteter Diskurse, die sich in Texten bzw. als
Text manifestieren, eine Sprachpraxis umfassend für Deutschland darzustellen.34
Dabei heben sie hervor, daß eine Linguistik, die sich mit öffentlichem Sprach-
gebrauch befaßt, als Schnittstelle zwischen Wissenschaft und Gesellschaft zu
betrachten ist. Sie betonen dementsprechend auch die interdisziplinäre Auswahl
der Aufsätze in ihrem Band.
„Deshalb finden sich in diesem Band nicht nur Stimmen aus der Politik, son-
dern auch mehrere Beiträge von Grenzgängern zwischen Wissenschaft und öf-
fentlicher Praxis, die auch ihr Engagement als Sprachexperten in der öffentli-
chen Arena hervorgetreten sind.“35
Die Beiträge zum ‚Öffentlichen Sprachgebrauch‘ sind quasi als exemplarische
Beispiele der Anwendung einer neueren Sprachkritik zu sehen, in der es um die
Aussagekraft von sprachlichen Prozessen zur Darstellung gesellschaftlicher
Wirklichkeit geht.
„Denn (...) Sprache ist im Prozeß der politischen Meinungsbildung kein beliebi-
ger Code, kein zufälliges Hilfsmittel zum Gedankenaustausch, sondern das
Werkzeug Sprache wirkt auf den Verlauf des öffentlichen Diskurses und seine
gesellschaftlichen Folgen selbst ein.“36
                                                       
33 Stötzel, Georg; Wengeler, Martin, u.a. (Hrsg.)(1995): Kontroverse Begriffe.
34 Böke, Karin; Liedke, Frank; Wengeler, Martin (1996): Der öffentliche Sprachgebrauch. Praktische, theore-
tische und historische Perspektiven. Opladen.
35 Böke u.a. a.a.O. 1996:10.
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Die theoretisch-methodische Ergänzung zur Analyse von öffentlichem Sprach-
gebrauch, die u.a. auch in dem Beitrag von Jäger behandelt wird, zeigt neue
Perspektiven für die Sprachbetrachtung. Dabei erhält die auf Begriffe und Texte
mit hoher öffentlicher Relevanz angewendete Sprachkritik eine neue Qualität.
Sie berücksichtigt verstärkt sozialgesellschaftliche Rahmenbedingungen zur Er-
klärung von Sprache und dient dadurch wiederum zur Erklärung gesellschaftli-
cher Verhältnisse selbst. Sprachkritik dient dabei nicht in erster Linie zur Bewer-
tung, sondern zur Darlegung von Diskursen. Diese Betrachtungen dienen dazu,
frühere Ansätze von Dieckmann37, Latniak38 und Maas39 in spezifischer Weise
anderen gesellschaftlich relevanten Fragestellungen zuzuführen und weiterzu-
entwickeln.
Ich orientiere mich mit meiner sprachwissenschaftlichen Auffassung an diesen
Arbeiten und konzentriere mich in der Anwendung auf aktuelle Entwicklungen
in der Unternehmenskommunikation. Sprechhandlungen eines Unternehmens
werden von mir exemplarisch im Hinblick auf ihren funktionalen Einsatz für den
Diskurs ‚Unternehmen und Gesellschaft‘, in den das Unternehmen der Fallstu-
die aktiv mit Corporate Identity eintritt, herausgestellt und nicht bewertet.
Schwinn liefert in einer neueren Arbeit zur linguistischen Sprachkritik einen
umfangreichen Begründungszusammenhang für eine derartige sprachkritische
Analyse. Es gilt über interdisziplinäre Verfahren eine bisherige Sprachimmanenz
zu durchbrechen und die Analysen stärker an der Lebenswelt der Sprechhan-
delnden auszurichten.40 Für die diskursive Betrachtung nimmt er ebenfalls Be-
zug auf die Methodendiskussion von Jäger41.
Allerdings sieht er die von Jäger formulierten Ansätze nur wenig geeignet, einen
wirklichen Fortschritt der linguistischen Sprachkritik zu bewirken, da Jäger sei-
                                                                                                                                                                            
36 Böke u.a. a.a.O. 1996:9.
37 Dieckmann, Walter (1981): Politische Sprache. Politische Kommunikation. Heidelberg.
38 Latniak, Erich (1986): Analyse politischen Sprachgebrauchs – Noch ein Thema der Linguistik? In: Sprache
und Literatur 2:29-49.
39 Maas, Utz (1984): Als der Geist der Gemeinschaft eine Sprache fand. Versuch einer historischen Argu-
mentationsanalyse. Opladen.
40 Vgl. Schwinn, Horst (1996): Linguistische Sprachkritik. Heidelberg. S. 3.
41 Jäger, Siegfried (1993): Kritische Diskursanalyse. Eine Einführung. Duisburg.
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nen Diskursbegriff so versteht, daß das Subjekt dem Diskurs unterworfen ist und
ihn nicht selbst bestimmen kann.
Dieser Kritik wird nicht gefolgt, von mir jedoch insoweit akzeptiert, daß sowohl
Jägers Verständnis von Diskurs „als treibende Kraft gesellschaftlicher Entwick-
lungen“42 geteilt wird, andererseits die Möglichkeiten der Einflußnahme des
Unternehmens als Diskursteilnehmer auf konkrete Diskurse aber durchaus ge-
sehen und nachgewiesen  werden. Vielmehr stelle ich die These auf, daß die
Unternehmen bewußt gesellschaftliche Diskurse entstehen lassen und/oder be-
einflussen können.
                                                       
42 Jäger a.a.O. 1996:392.
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2. GEGENST AND
2.1. DI SKURSVERST ÄNDNI S
Es ist unabdingbar für das Verständnis meiner Arbeit, daß eine deutliche Ver-
ortung der Untersuchungsperspektive erfolgt, um sich nicht im Gesamtdiskurs
zu verstricken. Die Darstellung von gesellschaftlichen Diskursen ist eine Form
der Sprachkritik, die ihre Motivation nicht in der Auffindung von Kommunikati-
onskonflikten hat, sondern die dahingehend wirksam ist, daß ein Teil gesell-
schaftlicher Praxis über sprachliche Prozesse inskribiert ist und daher auf diesem
Weg erklärt werden kann.43 In diesem Sinne ist eine so verstandene linguistisch
begründete Sprachkritik ein Beitrag zum besseren Verständnis gesellschaftlicher
Praxis. Schwinn tauscht den Begriff ‚Kommunikationskonflikt‘ vor diesem Hin-
tergrund gegen den Begriff  ‚Auslegungskonflikt‘ aus.44 Für mich ist aber auch
ein ‚Auslegungskonflikt‘ nicht als Auslöser meiner Arbeit zu beschreiben. Ich
beabsichtige quasi Versatzstücke des gesamtgesellschaftlichen Diskurs über die
Sprache darzustellen. Konflikte werden von mir nicht explizit thematisiert.
In meiner Herangehensweise folge ich den Ansätzen der linguistisch begrün-
deten Sprachkritik, wie sie u.a. von Schwinn45 interpretiert wurde. Diskurstheo-
retische Betrachtungen werden von mir als Verbindungslinie zwischen sprach-
wissenschaftlichen und soziologischen Ansätzen eingeordnet. Eine interdiszipli-
näre Herangehensweise erscheint notwendig, um Unternehmenskommunikati-
on und ihre funktionale Qualität vor dem Hintergrund der Entwicklung von
Corporate Identity adäquat darzustellen.
„Kritisch bewerten können wir (sprachliche) Handlungen nur dann, wenn es uns
gelingt, den Handelnden angemessen zu verstehen, d.h. wenn es uns gelingt,
seine (vermeintliche) Intention zu rekonstruieren.“46
                                                       
43 Vgl. Maas a.a.O. 1984.




Eine Bewertung ist nicht mein Ziel. Es geht mir darum, eine Verortung von Un-
ternehmenskommunikation in Verknüpfung mit dem Konzept Corporate Identity
in aktuelle gesellschaftliche Diskurse vorzunehmen, beziehungsweise diese Ver-
knüpfung selbst als Diskurs aufzuarbeiten und seine Vernetzung innerhalb der
Gesellschaft darzustellen. Der qualitativen Methode liegt das Verständnis der
Diskursanalyse von Jäger47 zugrunde.
„Als Diskurs fasse ich den Fluß von Wissen durch die Zeit, das sozial – und das
heißt immer auch: historisch – tradiert wird. (...)  Zentral ist jedoch der ge-
nannte (mehr oder minder) komplexe Wissens- oder Gedankenzusammen-
hang, den ein denkender Mensch äußern möchte bzw. äußert. Zugleich mit der
Äußerung von Wissen beteiligt er sich am sozialen Diskurs, in den er selbst ver-
strickt ist bzw. aus dem er sein Wissen und insgesamt seine Diskursposition  ge-
speist hat und weiter speist; mit anderen Worten könnte man auch sagen: daß
das  Subjekt durch das Netz der Diskurse, in das es verstrickt ist, eigentlich erst
konstituiert wird.“48
Jäger hat zur Beschreibung und Veranschaulichung der diskursiven Praxis eine
Metaphorik zur Hilfe genommen, die geeignet ist, die Komplexität des Gegen-
standes zu veranschaulichen. Er schreibt:
„Der Diskurs selbst ist als ein Gewimmel verwurzelter Diskursstränge zu fassen,
die sich nach verschiedenen Themen unterscheiden lassen und die auf den ver-
schiedensten Diskursebenen (z.B. Wissenschaft, Literatur, Medien, Politik, All-
tag) historisch prozessieren.“49
                                                       
47 Jäger a.a.O. 1993 und 1996.
48 Jäger a.a.O. 392.
49 Ders.
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Corporate Identity wird als Konzept begriffen, mit dem das Unternehmen in ge-
sellschaftliche Diskurse eintritt, sich darin positioniert und sie zu beeinflussen
sucht.
Diskurse sind
„Resultante all der vielen Bemühungen der Menschen, in einer Gesellschaft tä-
tig zu sein.“50
Corporate Identity, das Orientierungskonzept für Unternehmensentwicklung
(Kap. 2.3.) muß sich an diesem „tätig sein“ ausrichten. Denn es darf nicht
übersehen werden, daß Diskurse Machtwirkungen haben.
Grundlage dieser Arbeit ist das Verständnis,
„daß die konkrete Gestalt und Richtung eines Diskurses (oder Diskursstrangs)
von gesellschaftlichen Gruppen und Individuen je nach deren Macht über die
Diskurse, die wiederum Resultat diskursiver Auseinandersetzung ist, in unter-
schiedlicher Weise beeinflußt werden kann und beeinflußt wird.“51
Dementsprechend wird als Z iel von Kommunikation im Hinblick auf die Ent-
wicklung von Corporate Identity unterstellt, die gesellschaftliche Wirklichkeit
dahingehend zu beeinflussen, daß die Unternehmenshandlungen (Sprech-
handlungen) innerhalb gesellschaftlicher Diskurse Machtwirkungen haben und
dadurch selbst zu Diskursen werden. Ist das Konzept Corporate Identity für die-
se diskursive Auseinandersetzung nicht konsequent durchdacht, wird es durch
äußere Ereignisse wie Wertewandel oder Legitimationskrisen gestört. Olins hat
die Folgen formuliert:
„In den großen, komplexen Unternehmen (...), müssen der langfristige Zweck
des Unternehmens, seine Werte, seine Identität bewußt verdeutlicht und ge-
                                                       
50 Jäger a.a.O. 1993:77.
51 Jäger a.a.O. 1996:392.
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steuert werden, sonst gehen sie im Kleinkrieg unter und werden ignoriert. Un-
beweglich fällt die Organisation dann den verschiedenen Splittergruppen, die
sie zu beherrschen suchen, zum Opfer.“52
Wichtig ist, daß die durch das Unternehmen provozierte Einflußnahme auf die
diskursive Praxis (das unternehmerische Handeln) von allen Diskursteilnehmern
(Mitarbeiter, allgemeine Öffentlichkeit, Politik, Medien) als legitim wahrge-
nommen wird.
Das Verständnis dieser Arbeit orientiert sich u.a. an dem Ansatz von Maas, der
in seiner historisch orientierten Sprachkritik zur Sprache des Nationalsozialis-
mus Sprachanalyse zur Diskursanalyse erweitert hat.
„Die [...] formalen Kriterien einer strukturellen Analyse jeweils des ganzen Tex-
tes in seiner selbst deklarierten Gliederung (expliziert auf der Ebene grammati-
scher und lexikalischer Abstraktion) markieren nur die eine Seite der Analyse –
die andere ist durch den notwendigen Rückgriff auf vergleichbare Texte defi-
niert, die zugleich das kulturelle Material bilden, in dem der einzelne Text arti-
kuliert ist. [...] Im Hinblick sowohl auf die Produktion wie die Aneignung solcher
Texte gehören notwendig die Traditionszusammenhänge dazu, in denen die
Texte stehen, bzw. die von ihnen reklamiert werden.“53
Er definiert Diskurs als
„eine sprachliche Formation als Korrelat zu einer ihrerseits sozialgeschichtlichen Pra-
xis.“54
                                                       
52 Olins a.a.O.1990:7.
53 Maas a.a.O.1984: 19.
54 Ders. 1984:18.
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Die auf dieser Definition basierende linguistische Arbeit begreift Text als Pro-
dukt sozialer Praxis und nutzt die Methoden einer sprachlich systematischen
Analyse von Text als die Gesamtheit sprachlichen Handelns, aber erweitert die
Untersuchung, indem eine Einordnung der Ergebnisse in eben die sozialge-
schichtliche Praxis (in den jeweiligen Diskurs) erfolgt. Einerseits ist Text Produkt
von Diskursen, andererseits werden Diskurse durch Texte konstituiert und wie-
derum sind Texte Diskurse. Dieses wechselseitige Abhängigkeitsverhältnis ist si-
gnifikant für das Verhältnis von Sprache und Diskurs. Denn Text ist die Abbil-
dung von Sprache. Dieckmann, der mit seinen Arbeiten zur politischen Sprach-
kritik die Bedeutung von Sprache in ihrer Funktion für das gesellschaftliche
Handeln maßgeblich aufgezeigt hat, sieht die Aufgabe der Sprachwissenschaft
ebenfalls nicht auf das rein Sprachliche reduziert.
„Das Falsche der Ideologie wird nicht geändert, wenn man den sprachlichen
Ausdruck verändert. Sprachkritik als Gesellschafts- und Ideologiekritik kommt
ohne die Analyse der Gesellschaft und der Ideologien nicht aus.“55
Die nach diesem Verständnis weiterentwickelte linguistische Forschung konzen-
triert sich nicht allein auf die Verwendung von Sprache. Dieckmann geht so-
weit, den Begriff ‚Sprache‘ im Wort ‚Sprachkritik‘ durch ‚Denken‘ zu ersetzen.
Frei nach dem Motto: ändert sich am Denken nichts, kann auch die Sprache
nicht verändert werden.
„Die Wertungskriterien dieser Sprachkritik (= Denkkritik) stammen aus der Be-
ziehung zwischen der Wirklichkeit und deren gedanklicher Widerspiegelung.“56
Dieses seit den 80er Jahren weiterentwickelte gesellschaftsorientierte Verständ-
nis sprachwissenschaftlicher Forschung legitimiert Untersuchungsvorhaben wie
das Vorliegende als Gegenstand einer nicht restringierten sprachwissenschaftli-
chen Forschung.
                                                       
55 Dieckmann a.a.O. 1981:15.
56 Ders. 1981:29.
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2.2. SPRACHL I CHES HANDEL N I M DI SKUR SI VEN KONT EXT
Die Zunahme von Kommunikation und Information ist nicht notwendigerweise
eine Garantie für gute Verständigung der Kommunikationsteilnehmer unserer
Gesellschaft. Verständigung setzt nicht mehr nur die Bereitschaft voraus, idea-
liter offen und wahrhaftig zu kommunizieren, sondern auch die Zusammenhän-
ge zu kennen, in denen Kommunikation stattfindet. Mittel der Kommunikation
ist Sprache. Über sie ist es möglich, Zusammenhänge und Hintergründe gesell-
schaftlicher Praxis herauszuarbeiten. Im Mittelpunkt steht der Handlungscha-
rakter von Sprache.
„In kommunikativen Prozessen sind sprachliche Äußerungen als Handlungen zu
verstehen. Wer sprachlich handelt, verfügt nicht nur über Sprache und die
Kenntnis, daß die Kommunikationspartner sie beherrschen, sondern auch über
eine Teilhabe der in und durch die Sprache geltenden Konventionen. Er teilt
damit die Präferenzen, Erwartungen, Erwartungshaltungen und die Rationalität,
die in einer Sprachgemeinschaft gelten.“57
Sprachliches Handeln ist zielorientiert und die sprachlich verwendeten Mittel an
diesem Ziel ausgerichtet. Als Z iel von Unternehmenskommunikation nehme ich
die sprachlich erreichte Legitimation des unternehmerischen Handelns an. Die
sprachliche Auseinandersetzung mit dem Ziel der Legitimation basiert in der
Regel auf persuasiven Sprachelementen. Persuasiven Sprachgebrauch erachte
ich nicht als problematisch. Im Gegenteil verstehe ich persuasiven Sprachge-
brauch im Sinne von überzeugen und informieren.58 Zumal unter dem Ge-
sichtspunkt von Sprache als Handlung immer eine persuasive Intention unter-
stellt werden kann. Dies steht auch im engen Bezug zur Sprachökonomie, die
sich schon in Routineformen des Alltags in kontextbezogenen Handlungen
zeigt.
                                                       
57 Straßner, Erich (1991): Maximenverstoß als Regel. Zum Grundprinzip politischer Kommunikation. In: Bu-
cher, H.J.;Straßner, E. (Hrsg.)(1991): Mediensprache, Medienkommunikation, Medienkritik. Tübingen.
S. 124-147.
58 Vgl. auch Dieckmann a.a.O. 1981.
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Während Petersen die Griceschen59 Kommunikationsmaxime als Maßstab einer
Bewertung von Sprache in der Öffentlichkeitsarbeit verwendet hat, werden die-
se Leitlinien von mir für sprachliches Handeln implizit als Rahmenbedingungen
einer demokratischen Verfaßtheit unserer Gesellschaft mit in die Analyse einbe-
zogen. Ich  berücksichtige stärker die Rahmenbedingungen, die auf die kon-
krete Sprachverwendung schließen lassen. Schwinn beurteilt die Formulierung
kommunikativer Maximen im Hinblick auf den Erhalt von kommunikativer Ethik
ebenfalls als unzureichend:
„Die kommunikative Ethik scheint eine Ersatzfunktion für die notwendige Ein-
ordnung der Analyseergebnisse in den außersprachlichen Kontext zu sein.“60
Die Darstellung und Einordnung von Unternehmenskommunikation als sprach-
liches Handeln verfolge ich interdisziplinär vor dem Hintergrund der Kategori-
sierung von Handlungsmustern, die im Hinblick auf ihre Z ielgerichtetheit erfolgt
und aus der die Funktionalität von Sprache abgeleitet werden kann. Zu nennen
ist ‚Öffentliches Vertrauen‘, das durch kommunikative Verfahren der Informati-
on (Erstellung von Zeitungen, Informationsbriefen, Diskussionen etc.)  konstitu-
iert wird. Denn das Unternehmen hat das Ziel, den Zielgruppen der Äußerun-
gen das unternehmerische Handeln nahezubringen und positive Einstellungen
bei ihnen zu erzeugen, die eine Identifikation mit dem Unternehmen möglich
machen.
Oberstes Handlungsziel ist die Erlangung von Zustimmungsbereitschaft in der
Öffentlichkeit. Weitere Ziele werden handlungslogisch davon abgeleitet. Als
zentrales Mittel innerhalb der Unternehmenskommunikation wird die Verwen-
dung von Leitbegriffen angenommen, die, eingebunden in eine bestimmte ge-
sellschaftliche Praxis, einen spezifischen Bedeutungswert haben und dahinge-
hend für die Unternehmensziele funktionalisiert werden.
                                                       
59 Grice, H.P. (1979): Logik und Konversation. In: Meggle, G. (Hrsg.)(1979): Handlung, Bedeutung, Kom-
munikation. Frankfurt. S. 243-265.
60 Schwinn a.a..O. 1996:160.
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„Sie referieren entweder auf allgemeine, abstrakte Werte gesellschaftlichen Zu-
sammenlebens (Hochwertwörter) oder auf andere, zeitbezogene Phänome-
ne.“61
Im Rahmen von sprechakttheoretischen Betrachtungen62 ist der Gebrauch die-
ser Ausdrücke als Referenzakt im Vollzug eines illokutionären Sprechaktes zen-
trales sprachliches Mittel zur Realisierung des sprechhandlungsspezifischen Ef-
fekts der Persuasion. Insofern der Gebrauch von bestimmten Ausdrücken als
Referenzakt in den Vollzug eines vollständigen Sprechakts eingeht, tragen diese
Ausdrücke auch zur Verwirklichung des Gesamtziels des Sprechakts bei. Dieses
strategische Sprechhandeln herauszuarbeiten ist Z iel des von Liedke beschrie-
benen „Zwei-Ebenen-Modells“:
„Ein solches Zwei-Ebenen-Modell nimmt für die Ebene der Beschreibung
sprachlicher Mittel das semantische, für die Ebene der Beschreibung strategi-
scher Ziele das pragmatische Werkzeug-Inventar zur Hilfe und fragt auf dieser
Basis nach  den Bezügen, die zwischen diesen beiden Ebenen  bestehen.“63
Die Darstellung dieser Bezüge ist eine qualitative Interpretationsleistung (s.a.
Kap. 4.1.1.), die unter Kap. 4.3. konkret im Rahmen der Fallstudie erarbeitet
wird. Für die Öffentlichkeit als auch für die Unternehmen erscheint eine solche
Vorgehensweise dahingehend aufklärerisch, da die ohnehin unterstellte persua-
sive Ausrichtung strategisch orientierter Sprache in ihren Mechanismen darge-
stellt und auf ihre Z ielgerichtetheit hin funktionalisiert wird. Daß Verständigung
in diesem Sprachgebrauch oft nachrangig ist, sehe ich ganz bewußt. Doch
kann es nicht Ziel einer Sprachkritik sein, den kommunikativen Sprachgebrauch
einzuklagen und Kooperation, Wahrheit, Relevanz, Verständlichkeit etc. zu for-
dern, wenn für die Bürger eine zusammenhängende Darstellung der Sachver-
halte eine ständige Überforderung bedeuten würde, oder aber ihre kommuni-
kative Kompetenz für die Rezeption dieser Sachverhalte nicht ausreichend ist.
                                                       
61 Liedtke, Frank: Zum Beispiel „Gerechtigkeit“: Über politische Leitvokabeln in persuasiver Funktion. In:
Moilanen; Tittula (Hrsg.)(1994): Überredungen in der Presse. Berlin, New York. S. 175-188. Hier: S. 178.
62 Vgl. Sprechakttheorie nach Searle und Austin.
63 Liedke a.a.O. 1996:3.
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Diese Ansicht erscheint zunächst sehr provokant. Es ist jedoch notwendig, die
Möglichkeiten linguistisch begründeter Sprachkritik an der Praxis auszurichten,
die sich wiederum im Unternehmensbereich an anderen Faktoren orientiert –
orientieren muß, um zu funktionieren. Es muß eine Vermittlung auf sprachlicher
Ebene stattfinden, die Meinungsunterschiede nicht zur Gefährdung der Akzep-
tanz und Integration werden läßt. Dazu gehört, daß sprachkritische Bemühun-
gen dann vermittelnd wirken, wenn sie Interpretationen von Texten für betroffe-
ne ‚Laien‘ plausibel machen und auf diese Weise der Öffentlichkeit Muster des
Sprachgebrauchs verdeutlichen.
Es erscheint mir unwiderlegbar, daß die Sprache in der Unternehmenskommu-
nikation insbesondere durch den Einsatz von PR überwiegend eine funktionale
Qualität erlangt und sich daran auch zukünftig kaum etwas ändert. Damit eine
Verständigung quasi auf dem kleinsten gemeinsamen Nenner dennoch stattfin-
den kann, muß zunächst gefragt werden, in welchem Maße Verständigung zwi-
schen Unternehmen und Öffentlichkeit überhaupt möglich ist. Geht es darum
grundsätzlichen Konsens zu erhalten, oder darum, Kompromisse zwischen In-
teressengruppen zu erreichen?
Grundsätzlicher Konsens kann schon deshalb ausgeschlossen werden, weil
nicht nur selektiver Sprachgebrauch, sondern auch eine selektive Wahrneh-
mung auf der anderen Seite eine vollkommene Übereinstimmung in etwaigen
Konfliktsituationen verhindern und sich Meinungsverschiedenheiten häufig in
Unterstellungen auf beiden Seiten festfahren.
Holly, der den Sprachgebrauch auf politischer Ebene analysiert hat, sieht aus
den verschiedenen Traditionen sprachlichen Handelns den Verzicht auf Kon-
sens als Voraussetzung für Verständigung.64 Dabei wird Verständigung nicht im
Sinne von innerer Zustimmung definiert, sondern als eine Regelung von Streit.
                                                       
64 Vgl. Holly, Werner (1990): Politikersprache. Inszenierungen und Rollenkonflikte im informellen Sprachhan-
deln eines Bundestagsabgeordneten. Berlin, New York. S. 18 ff.
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Hollys Einschätzung, daß:
“ethische Prinzipien im Gebrauch der Sprache und im Zusammenleben der
Menschen für die Beschreibung zunächst nicht mehr als nur Kontrastfolien“65
sind, kann an dieser Stelle auch für die Betrachtung der Unternehmenskommu-
nikation im Hinblick auf ihre Zielgerichtetheit übernommen werden. Die Dar-
stellung relevanter Kategorien sprachlichen Handelns erscheint nach diesem
Verständnis naheliegender und aussagekräftiger als die reine Kontrastierung
von Sprachgebrauch und Sprachnormen.
2.2.1. ‚Öffent liches Ver trauen‘: Gesellschaft lich or ient ierter
Aspekt  unternehmer ischen Handelns
‚Öffentliches Vertrauen‘ wird von mir als Basis für Gesellschaftsorientierung des
unternehmerischen Handelns angenommen und betrachtet. Die Funktion von
sprachlichen Mitteln, die dieser Kategorie zuzuordnen sind, ist dabei nicht in er-
ster Linie die Verständigung, sondern sie dienen auch dazu, „Verhaltensweisen
von Menschen zu beeinflussen, praktiziertes Verhalten zu bestärken oder es
durch neue Verhaltensmaßstäbe zu verändern und abzulösen.“66
Diesen persuasive Sprachgebrauch, der gerade auch zum Nachweis von „Ma-
nipulation durch Sprache“67 diente, werte ich im Rahmen dieser Arbeit als ein
legitimes Mittel zur Überzeugung. Zumal in der Alltagssprache persuasive
Sprechhandlungen ebenfalls als unproblematische Mittel zur Beeinflussung ein-
gesetzt werden. Der Rezipient sollte sich jedoch über ihren Einsatz bewußt sein
und sich bemühen, auch politische Äußerungen adäquat zu rezipieren.
                                                       
65 Holly a.a.O. 1990:19.
66 Bergsdorf , Wolfgang (1978): Politik und Sprache. München. S. 49.
67 Vgl. z.B.: Ders. oder Dieckmann 1981.
39
Der Erfolg, den der Einsatz persuasiver Sprechhandlungen für die Legitimation
bringt, hängt wesentlich von dem Inszenierungscharakter der Kommunikation
ab.
Als Ausgangspunkt für Liedkes ‚Zwei-Ebenen-Modell‘ verweist Holly in diesem
Zusammenhang auf eine Doppelstruktur von Sprache, die sich zum einen in
der Inszeniertheit und zum anderen in der Hintergründigkeit der Inhalte aus-
drückt. So ist strategische Kommunikation immer auch nach dem ‚Mitge-
meinten‘ zu hinterfragen.
„Die Rahmentransformation durch politische Verpackung ist meist leicht aufzu-
decken, wenn man nur sorgfältig zwischen den Zeilen liest.“68
Auf dem Wege sprechakttheoretischer Überlegungen, kann der intentionale
Zweck von Sprache herausgearbeitet werden und damit verbunden geht die
Sensibilisierung der Bevölkerung für bewußten Umgang mit Sprache einher.
Dabei gilt es das Bewußtsein dahingehend zu schärfen, daß Sprache nicht nur
Intentionalität erzeugt, sondern Intentionalität die Grundlage von Sprachver-
wendung ist.69 Sprechhandlungsmuster ‚Informieren‘, ‚Appellieren‘, ‚Fragen‘,
‚Auffordern‘, ‚Empfehlen‘, ‚Einräumen‘, etc. haben nach diesem Verständnis
eine zweite Ebene (Bedeutungsebene). Es hängt wesentlich davon ab, wie es
den Kommunikationsakteuren gelingt, ihre Botschaft semantisch mit zum Bei-
spiel dem Sprechhandlungsmuster ‚Informieren‘ zu verknüpfen und so die Rezi-
pienten über explizite Information hintergründig zu beeinflussen. Dabei muß es
sich nicht notwendigerweise um ein bewußtes Täuschungsmanöver handeln.
Die Inszeniertheit der Kommunikation/Information über die Medien trägt we-
sentlich zum Erfolg der Beeinflussung bei. Die dominierende asymmetrische
Kommunikationssituation aufgrund medialer Vermittlung läßt die Asymmetrie
des Kommunikationsakts nicht offensichtlich werden.
                                                       
68 Holly a.a.O. 1985:198.
69 Vgl. Searle, John R. (1979): Intentionalität und der Gebrauch der Sprache. In: Grewendorf, Günther
(Hrsg.)(1979): Sprechakttheorie und Semantik. Frankfurt a.M. S. 149-175. Hier: S. 161.
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Die Rezipienten nehmen die mediale Vermittlung nicht mehr als indirekte
Kommunikationsform wahr und sind sich des Fehlens einer ‚idealen Sprechsi-
tuation‘ nicht bewußt. Die Kommunikationsakteure verhalten sich zudem so,
daß das Vorhandensein idealer Bedingungen vorausgesetzt wird und geben
vor, die idealen Bedingungen eines Diskurses, der auf Verständigung abzielt, zu
erfüllen.
Holly, der den Begriff ‚Inszenierung‘ im Hinblick auf seine metaphorische Be-
deutung aufgeschlüsselt hat, zeigt folgende Wirkung auf:
“Der Akteur hat ein Interesse an der Erreichung des Inszenierungseffekts, und
dieser Effekt hat eine bestimmte Bedeutung im Zusammenhang der gesamten
Unternehmung. Anders als bei der Täuschung bedeutet aber die Entdeckung
des Inszenierungscharakters noch nicht das Ende der Vorstellung. Der Akteur,
der aus der Rolle fällt, macht lediglich für einen Moment das Vorliegen der
beiden Welten deutlicher sichtbar, die Illusion wird zwar momentan zerstört,
aber nicht die Möglichkeit, Theater zu spielen.“70
Eine Diskussion über Umweltthemen kann vor diesem Hintergrund zum einen
zur Meinungsbildung und zur Entscheidungsfindung dienen, aber auf einer
zweiten Ebene durchaus zur Legitimation einer bereits im Vorfeld getroffenen
Entscheidung inszeniert sein. Durch eine mediale Aufbereitung kann diese
zweite Interpretationsebene in einen politischen Gesamtzusammenhang trans-
feriert werden und dient hier übergeordneten Zielen und nicht nur dem eigent-
lichen Diskussionsthema.
Mit der Kategorie ‚Öffentliches Vertrauen‘ ist die Verständigungsorientiertheit
von Kommunikation verbunden, wenn nicht sogar von konstitutiver Bedeutung.
Die Unternehmen sind vor diesem Hintergrund gezwungen, sich über die Ein-
stellungen der Öffentlichkeit mit ihren betroffenen Teilöffentlichkeiten zu infor-
mieren. Der Stellenwert, den der Begriff „Dialog“ für die Unternehmensidentität
hat, ist groß und wird von den Unternehmensführungen durchaus akzeptiert. In
                                                       
70 Holly a.a.O. 1990:58.
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der Umsetzung tritt jedoch der ‚Dialog‘ mit der Öffentlichkeit und ihren Teilöf-
fentlichkeiten hinter unternehmerischen Z ielen zurück und wird oft nur schein-
bar geleistet. Die Gesellschaftsorientierung der PR-Arbeit, wie Petersen sie an-
genommen hat, ist meines Erachtens zugunsten einer Gewinnorientierung zu
ersetzen. Auch wenn tatsächlich die öffentlichen Belange berücksichtigt werden,
geschieht dies vorrangig vor dem Hintergrund gewinnbringender Faktoren.
Auch die Entwicklung von Corporate Identity ist eine Investition, die Gewinn
bringen soll. Konkret zu nennen ist die Schaffung eines positiven sozioökonomi-
schen Umfeldes zur Absicherung getätigter und zukünftiger Investitionen an die-
sem Standort. Oberste Verpflichtung sieht man nicht gegenüber der Öffentlich-
keit, sondern gegenüber den Investoren.
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2.3. CORPORAT E I DENT I T Y (CI ) –  DAS UNT ER NEHMER I SCHE
KONZEPT  FÜR  DEN GESAMT GESELL SCHAFT L I CHEN
DI SKURS
Mein Einstieg in die Thematik erfolgt über die Beschreibung des hier vorliegen-
den Verständnisses von Corporate Identity. Anhand der hier dargestellten Be-
züge zu gesellschaftlich relevanten Kategorien zeige ich sozusagen die Rah-
menbedingungen auf, die für die Entwicklung des Konzepts Corporate Identity
von Bedeutung und zu beachten sind. Dabei wird auf ihre Veränderbarkeit hin-
gewiesen, die eine Anpassung der Diskursteilnehmer, hier des Unternehmens,
an die jeweils aktuellen Bedingungen (regional/international) erfordert. Wied-
mann spricht von einem „Balanceakt“71 der für die Identitätsentwicklung per-
manent vollführt werden muß. Es ist notwendig, zunächst einmal aufzuzeigen,
welche gesellschaftlichen Kräfte auf das Unternehmen wirken und den situati-
ven Bezugsrahmen darzustellen, in dem sich das Unternehmen befindet:
Abb.1: „Komponenten der Unternehmensidentität“ (Wiedmann 1996:15)
                                                       
71 Wiedmann a.a.O. 1996:17ff
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Die Identitätswahrung in diesem Spannungsfeld erfolgt maßgeblich durch den
Einsatz von Kommunikation und Information. Jede der in der Abbildung aufge-
zeigten Verknüpfungen hält nur dann, wenn kommunikative Vorgänge, das
Unternehmen an dem jeweiligen Verknüpfungspunkt, z.B. durch Informations-
arbeit zu einem spezifischen Diskurs, in der Gesellschaft verankert. Identitäts-
wahrung benennt einen Zustand, der einerseits als Corporate Identity benannt
wird, andererseits erst durch die Umsetzung des Orientierungskonzepts Cor-
porate Identity zu erreichen ist. In der folgenden Grafik wird Corporate Identity
als Konzept visualisiert:
Abb. 2: „CI als Konzept der Identitätsvermittlung“ (Wiedmann 1996:21)
Die Grafik muß jedoch um die Ebene der Unternehmensphilosophie erweitert
werden, die ungeachtet der prozessualen Vernetzung des Konzepts (CI-Mix) mit
den Disziplinen Corporate Design, Corporate Communications und Corporate
Behavior in der Hierarchie ganz oben steht und nochmals einen äußeren Rah-
men bildet. Ausgehend von einer festgeschriebenen Unternehmensphilosophie,
möglicherweise in Form von Werten und Leitbildern, kann der CI-Prozeß erst
beginnen. In der Praxis wird diese Abfolge der Prozesse zugunsten der Hervor-
hebung von visueller Einheitlichkeit (CD) oftmals vernachlässigt.
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Das Fehlen von inhaltlich festgelegten Grundsätzen führt häufig dazu, daß
Corporate Identity entsprechend der jeweiligen Intention der Unternehmensmit-
glieder willkürlich interpretiert und verstanden wird. Die Durchsichtigkeit des
Konzepts als Orientierungsrahmen für die unternehmerischen Handlungen ist
dann nicht vorhanden. Dabei ist es gerade für eine erfolgreiche Umsetzung des
Konzepts so wichtig, daß ein einheitliches CI-Verständnis aller in den verschie-
denen Unternehmensbereichen beteiligten Personen vorhanden ist. Die Formu-
lierung der Unternehmensphilosophie, sehe ich daher als Ausgangspunkt für
die Entwicklung und Umsetzung von Corporate Identity.
Abb. 3: „Corporate Identity“ (Pflaum/Pieper a.a.O. 1989:65)
Corporate Identity wird weitgehend als ein rein betriebswirtschaftliches Phäno-
men angesehen. Daraus resultiert, daß der Zusammenhang von Sprachwissen-
schaft und Corporate Identity nicht offensichtlich ist. Die Vernetzung des Unter-
nehmens im gesellschaftlichen Diskurs, erfordert jedoch einen Lösungsansatz,
der über rein betriebswirtschaftliche Zusammenhänge hinausgeht. Will sich ein
Unternehmen sich mit Corporate Identity erfolgreich in der diskursiven Ausein-
andersetzung positionieren,  muß dieses Konzept ganzheitlich angelegt sein, al-
so auch soziale, kulturelle und politische Dimensionen aufgreifen.
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„Corporate Identity“ haben, bedeutet Kongruenz in den verschiedenen Facetten
des Verhaltens, der Leistung, der verbalen und visuellen Kommunikation und
Wahrnehmung derselben als eine Gesamtheit.“72
Zentral ist die Notwendigkeit, daß das Unternehmen nicht nur als Einheit han-
delt, sondern auch tatsächlich als solche von der Gesellschaft wahrgenommen
wird (Identitätsvermittlung).
In der CI-Theorie gibt es verschiedene Auffassungen hinsichtlich ihrer Benen-
nung und Anordnung. Das Mannheimer Modell nach Keller stellt Corporate
Identity als Zustand in den Mittelpunkt ihrer Überlegungen.
Abb. 4: „Mannheimer Corporate-Identity-Modell“ (Keller a.a.O. 1990:65)
Keller verknüpft in ihrem Modell Corporate Communications mit Corporate
Design. Dies erscheint logisch, da die visuelle Darstellung des Unternehmens
als Kommunikationsleistung zu definieren ist. Das Verständnis von Bir-
kigt/Stadler widerspricht dem nicht, nimmt jedoch eine strikte Trennung von Er-
scheinungsbild und Kommunikation vor. Auch hier steht Corporate Identity,
verstanden als Unternehmenspersönlichkeit, im Mittelpunkt der Disziplinen.
                                                       
72 Keller a.a.O. 1990:126.
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Abb. 5: „Corporate Identity“ (Birkigt/Stadler a.a.O. 1986:23)
Anhand der Darstellungen (Abb.1-5) zeigt sich, daß die Begrifflichkeiten und
ihre Beziehung zueinander nicht eindeutig definiert sind. Allen gemeinsam ist
aber die zentrale Bedeutung der Corporate Communications (CC) im Zusam-
menhang mit der Identitätsentwicklung. Corporate Communication ist der syn-
onyme Begriff für Unternehmenskommunikation im CI-Konzept. Über den Ein-
satz der Corporate Communications wird das Unternehmenserscheinungsbild
oder auch Corporate Design, das Corporate Behavior, verstanden als das in
sich schlüssige Verhalten des Unternehmens (intern als auch extern) und die
Unternehmenskultur, benannt als Corporate Culture miteinander im CI-Prozeß
verknüpft. Die Unternehmenskultur wird von mir als der gelebte IST-Zustand
des Unternehmens verstanden, der sich in der Gesamtheit von Normen, Wert-
vorstellungen und Denkweisen ausdrückt und durch den gesellschaftlichen Dis-
kurs konstituiert wird. Er ergibt sich idealer Weise aus der Abstimmung zwi-
schen Selbst- und Fremdbild des Unternehmens. Stimmen Selbst- und Fremd-
bild überein, kann vom Vorhandensein von Identität und der erfolgreichen Um-
setzung von Corporate Identity ausgegangen werden.
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„In der wirtschaftlichen Praxis ist demnach „Corporate Identity“ die strategisch
geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines
Unternehmens nach innen und außen auf Basis einer festgelegten Unterneh-
mensphilosophie, einer langfristigen Unternehmenszielsetzung und eines defi-
nierten (Soll-Images) - mit dem Willen, alle Handlungsinstrumente des Unter-
nehmens in einheitlichem Rahmen nach innen und außen zur Darstellung zu
bringen.“73
Die Unternehmensphilosophie gilt es über den Einsatz von Kommunikation in
das sozioökonomischen Umfeld des Unternehmens und seiner Standorte zu in-
tegrieren. Eine erfolgreiche Integration führt zur Unternehmensidentität.
                                                       
73 Birkigt, Klaus; Stadler, Marius: Corporate Identity – Grundlagen. In: Ders. a.a.O . 1986:23.
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2.3.1. I ntegrat ives Unternehmenshandeln
Jedes Unternehmen ist ein System, das wiederum in das System ‚Gesellschaft‘
integriert ist. Es zeichnet sich wesentlich durch seine Z ielgerichtetheit aus, die
ich in der Gewinnmaximierung sehe. Dieses von mir angenommene unterneh-
merische Hauptziel muß gegenüber der Gesellschaft, bestehend aus anderen
Unternehmen, Verbänden, Parteien, Medien und allgemein der Öffentlichkeit
dargestellt und legitimiert werden.
Abb. 6: Mögliche Z ielgruppen (Demuth 1988:21)74
Die angenommene Gewinnmaximierung bestimmt die unternehmerischen
Handlungen und prägt daher auch das Verhältnis zwischen Unternehmen und
Gesellschaft. Eine Akzeptanz durch die Gesellschaft erfolgt aber nur, wenn das
Gewinnstreben nicht gegen bestehende Werte und Normen verstößt.
                                                       
74 Demuth, Alexander (1988): Corporate Identity =  Corporate Culture +  Corporate Communications. In:
Manager Magazin (Hrsg.): Imageprofile ’88. Düsseldorf. S. 144-23. Hier: S. 21.
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Daran ist wesentlich die ‚Gesellschaftsorientiertheit‘ zu bemessen, die mit Cor-
porate Identity beansprucht wird.
„Eine unzweideutige Identität, vorausgesetzt, sie ist ethisch und ökonomisch ak-
zeptabel, schafft Glaubwürdigkeit für das Unternehmen und zwar nach innen
bei den Mitarbeitern, wie auch nach außen bei der Öffentlichkeit.“75
Akzeptanz des unternehmerischen Selbstverständnisses durch die Gesellschaft
ist also Voraussetzung für die erfolgreiche Integration des Unternehmens in ihr.
Für international agierende Unternehmen ergibt sich daraus die Notwendigkeit,
die jeweiligen Gesellschaften, in denen sie agieren, auf bestehende Werte und
soziale Normen hin zu analysieren und zu überprüfen: inwieweit ist das eigene
unternehmerische Selbstverständnis überhaupt integrationsfähig? Corporate
Identity ist demnach kein international gültiges Konzept, sondern eine Strategie,
die unter Berücksichtigung des jeweiligen sozioökonomischen Umfeldes entwik-
kelt werden muß. ‚Integration’ ist ein Schlüsselbegriff, der sich im Zusammen-
hang mit Corporate Identity nicht nur auf das externe Unternehmenshandeln
bezieht. Obwohl in der Corporate-Identity-Praxis gerne von Unternehmen als
Persönlichkeit gesprochen wird, handelt es sich doch um eine Organisation,
die in sich eine Vielzahl von Individuen vereint.
„Die Menschen leben nicht in einer einzigen Welt, sondern sie leben in unter-
schiedlichen Welten.“76
Das Unternehmen steht folglich auch intern vor der Aufgabe, die Vielzahl an
Meinungen und Wertvorstellungen so zu integrieren, daß die Unterneh-
mensphilosophie als gemeinsame Unternehmensidee akzeptiert wird.
                                                       
75 Wiechmann, Ulrich: Einführung. Corporate Identity – Ein internationales Thema. In:Birkigt u.a. a.a.O. S.
13-16. Hier: S. 16.
76 Herder-Dorneich, Philipp (19912): Unternehmensphilosophie. Baden Baden. S. 131.
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Idealiter stellt das Unternehmen eine in sich stimmige Welt dar, in der wider-
spruchsfreie Abläufe die Unternehmenskultur, also die unternehmerische Wirk-
lichkeit, abbilden.
2.3.2. Der  kulturelle Rahmen
Kultur ist ein Schlüsselbegriff des Konzepts Corporate Identity und Gegenstand
unterschiedlichster wissenschaftlicher Disziplinen.
„Der Kulturbegriff ist eine höchst bedeutungsvolle Kategorie; nicht nur weil er
von allen Wissenschaftsdisziplinen, welche es mit dem Menschen zu tun haben,
beansprucht wird, sondern auch – und vor allem – weil er sich auf die We-
sensproblematik des Menschen bezieht.“77
Im Rahmen dieser Arbeit unterscheide ich Kultur zum einen als „Unternehmens-
kultur“ und zum anderen als „Gesellschaftskultur“. Unternehmenskultur be-
schreibt Kategorien, die unmittelbar mit der Unternehmensexistenz in Zusam-
menhang stehen. Dabei sind sowohl materielle als auch psychologische
Aspekte zu berücksichtigen. Die Unternehmenstradition ist quasi der Ausgangs-
punkt aller Überlegungen, die im Hinblick auf Corporate Identity angestellt
werden. Eng damit verbunden sind soziale Unternehmensbeziehungen und be-
stehende Strukturen, Richtlinien und innerbetriebliche Abläufe. Diese Aspekte
beschreiben insgesamt den internen IST-Zustand, auf den aufbauend eine Ver-
änderung bezogen auf eine neu formulierte Unternehmensphilosophie erfolgen
muß. Bestehendes Design, Gestaltung, Architektur, Bürogestaltung sind dabei
ebenfalls zu berücksichtigen. Für die Formulierung von Unternehmenszielen ist
die Kompetenz des Unternehmens zu beschreiben. Über die Darstellung von
Kompetenz ist es möglich, Vertrauen innerhalb der Gesellschaft aufzubauen.
Sie ist folglich ein zentrales Vehikel, in der Umsetzung von Corporate Identity.
                                                       
77 Steinbacher, F. (1976):Kultur. Begriff, Theorie, Funktion. Stuttgart. S. 5.
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Als Gesellschaftskultur bezeichne ich das kulturelle Umfeld des jeweiligen Un-
ternehmensstandortes. Zentral basiert diese Kultur auf sozioökonomischen Be-
dingungen. Historische und politische Aspekte müssen bei ihrer Beschreibung
berücksichtigt werden. Die zentrale Bedeutung nationaler Besonderheiten
rechtfertigt meine These, daß Corporate Identity als Unternehmenskonzept nur
dann wirksam umgesetzt werden kann, wenn es regionale Besonderheiten im
Umfeld der jeweiligen Unternehmensstandorte zuläßt. Es muß eine regionale
Ausrichtung erfahren. Dies gilt vor allem im Hinblick auf die Akzeptanz von
Unternehmenswerten, die für eine internationale Strategie entwickelt worden
sind. Sie müssen so gewählt sein, daß ihre Interpretation über nationale Gren-
zen/Kulturen hinweg positiv ist. Zumal das sozioökonomische Umfeld eines
Unternehmensstandortes
„(...) immer auch das Ergebnis aktueller, situationsbezogener Definitions- und
Verhandlungsprozesse ist, in denen tradierte Normen, Werte, Orientierungs-
und Verhaltensmuster vor dem  Hintergrund gegenwärtiger Probleme und In-
teressen ggfs. neu definiert und reinterpretiert werden.“78
Daher muß sowohl ein nationaler als auch internationaler Untersuchungsrah-
men gebildet werden.
„Im Kontext einer geographischen Vernetzung muß hier ein jeweils situations-
gerechter Balanceakt zwischen der Anpassung an nationale Eigenheiten und
weltweiter Standardisierung vollbracht werden.“79
Ich werde daher das Konzept Corporate Identity im Hinblick auf diesen formu-
lierten Balanceakt konkret im Rahmen der Fallstudie darstellen. Über die Auf-
schlüsselung der semantischen Ebene der gewählten Unternehmenswerte, ist es
möglich, etwaige Interpretationen der Unternehmensziele des Gesamtunter-
nehmens zu formulieren. Inwieweit diese Interpretationen eine Integration des
                                                       
78 Heidenreich, Martin (1995): Informatisierung und Kultur. Die Einführung und Nutzung von Informationssy-
stemen in Unternehmen. Opladen. S. 254.
79 Wiedmann a.a.O. 1996:145.
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Unternehmens in die Gesellschaft ermöglichen, kann im Rahmen der Fallstudie
nur rein spekulativ dargestellt werden.
2.3.3. I dent ität  - Der Weg ist  das Z iel
Die Entwicklung der Gesellschaft weg, von der Industrie- hin zur Kommunikati-
onsgesellschaft, führt zu einem vielschichtigen Wertewandel. Dabei handelt es
sich um komplexe Vorgänge, die hier nicht dargestellt werden sollen. Im Zu-
sammenhang mit Corporate Identity spielen sie insoweit eine Rolle, als daß sie
erklären, warum Unternehmen so sehr daran interessiert sind, sich eine Identität
zu geben. Durch den Einsatz neuer Kommunikationstechnologien, erhält das
unternehmerische Handeln neue Dimensionen. Es ist leicht möglich über den
Einsatz von Computern ein Unternehmen sozusagen virtuell aus der Ferne zu
führen. Geschäftliche Verbindungen lassen sich über kommunikative Medien
schnell realisieren.  So ist es heute möglich, daß ein Unternehmen die Zuliefer-
stoffe für seine Produkte weltweit dort einkauft, bzw. produzieren läßt, wo es
gerade am günstigsten ist. Die Produktion eines Produkts ist selten an einem
Standort konzentriert. Für die Mitarbeiter und die Öffentlichkeit allgemein ist
das Unternehmenshandeln nur schwer nachvollziehbar. Die Beziehungen zwi-
schen dem Unternehmen und seiner Umwelt sind vielschichtig und erklärungs-
bedürftig. Es muß sich ungeachtet seiner global am Markt ausgerichteten Akti-
vitäten als eindeutig identifizierbare und vor allem gesellschaftsorientierte Or-
ganisation darstellen. Die Schaffung von Identifikationsmöglichkeiten ist vor
allem auch deshalb notwendig, um die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen
(Standortfaktoren, öffentliche Meinung, u.a.) im Sinne des Unternehmens zu
beeinflussen. Dabei ist das Unternehmen natürlich vor dem Hintergrund der
Gewinnmaximierung daran interessiert, daß es von seiten der Gesellschaft kei-
ne Widerstände gegen sein Handeln gibt = >  Kundenzuspruch, qualifiziertes
Personal, politische Unterstützung z.B. durch Subventionen, günstige Standort-
bedingungen (wenig Umweltauflagen für die Produktion).
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Corporate Identity als Konzept zur Identitätsentwicklung, soll einerseits den Mit-
arbeitern, als auch der Öffentlichkeit allgemein, die Möglichkeit der Identifika-
tion mit dem Unternehmen geben. Es soll ein ‚Wir-Gefühl‘ entstehen. Als Z iel
strebt das Unternehmen keine Persönlichkeit80, wie sie für Personen definiert ist,
an. Eher ist das Ziel ‚Identität‘ mit der Entwicklung einer in sich stimmigen Welt
gleichzusetzen, in der widerspruchsfreie Abläufe den Unternehmensalltag be-
stimmen. „Wir“, daß sind idealer Weise diejenigen, die sich in dieser Welt wie-
derfinden und dazugehören. Das gilt gleichsam für externe wie interne Adres-
satengruppen. Unter Kap. 2.3.1. wurde bereits aufgezeigt, daß die Fähigkeit
eines Unternehmens, integrativ zu handeln, für die Existenz von Identität ent-
scheidend ist. Dieser Zusammenhang soll an dieser Stelle noch einmal ausge-
hend vom Ziel ‚Identität‘ beleuchtet werden.
Identität ist als Zustand zu definieren, der immer dann eintritt, wenn das Ver-
ständnis zwischen der Person und ihrer Umwelt vorhanden ist. Bezogen auf
Kap. 2.3.1. heißt das, daß eine Integration der Werte und Normen, die sich im
unternehmerischen Handeln ausdrücken, in das gesellschaftliche Wertesystem
stattfindet. Indikator für diese Integration ist die Verständigung zwischen Unter-
nehmen und Gesellschaft auf dem Weg der diskursiven Auseinandersetzung in
gesellschaftlichen Diskursen. Anhand von Teildiskursen werde ich im Rahmen
der Fallstudie prüfen, ob Verständigung eintritt oder zunächst einmal überhaupt
angestrebt wird.
Ich gehe davon aus, daß ein Unternehmen auch dann integrativ handelt, wenn
Dialoge mit der Öffentlichkeit geführt werden, die nicht zu einem Konsens füh-
ren. Die Auseinandersetzung über unterschiedliche Interessen an sich ist bereits
eine Form der Integration.  Ein optimaler Diskursverlauf wäre zwar die Einigung
über den betreffenden Sachverhalt, da Identitätsentwicklung für die Unterneh-
menspraxis vorwiegend als die Aufhebung von Interessenskonflikten verstanden
wird.
                                                       
80 Auch wenn in der CI-Praxis gerne von dem Unternehmen als Persönlichkeit gesprochen wird, handelt es
sich doch um eine Organisation, die durch eine Vielzahl von Individuen gebildet wird und demnach nicht
eine einzige Persönlichkeit darstellen kann. Das Unternehmen steht vor der Aufgabe, die Vielzahl an Mei-
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Ein tatsächlich herbeigeführter Konsens ist aber nicht notwendigerweise aus-
schlaggebend für das Vorhandensein von Identität.
„Entsprechende Inkonsistenzen mögen sogar geradezu Ausdruck der spezifi-
schen Identität eines Unternehmens sein.“81
Grundlage jeder Identität ist dagegen eine Unternehmenskommunikation, die
den Austausch mit der Umwelt gewährleistet und das unternehmerische Han-
deln zunächst einmal vermittelt. Wie umfangreich dabei die kommunikativen
Aktivitäten im Sinne von Corporate Identity wirken müssen zeigt folgendes
Schaubild:
Abb. 7: Forderungen hinsichtlich Stimmigkeit und Schlüssigkeit im Kontext einer
erweiterten CI-Konzeption (Wiedmann a.a.O. 1996:27)
                                                                                                                                                                            
nungen und Einstellungen in sich zu vereinen, ohne daß eine Zersplitterung der gemeinsamen Unternehmen-
sidee stattfindet.
81 Wiedmann a.a.O. 1996:17
82 Wiedmann a.a.O. 1996:27
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2.3.4.  Vernetzung durch Kommunikat ion
Der Austausch zwischen Unternehmen und Gesellschaft der von mir anhand
der Darstellung von Teildiskursen untersucht wird, erhält durch den Einsatz
kommunikativer Mittel funktionale Qualität. Metaphorisch läßt sich die Bedeu-
tung von Kommunikation so verdeutlichen, daß an jeder Verknüpfung im Netz
kommunikative Leistungen erbracht werden müssen, um die dort hergestellte
Verbindung zwischen Unternehmen und Gesellschaft oder zwischen den
Schnittstellen innerhalb des Unternehmens zu halten.
Je mehr Verknüpfungen existieren desto mehr Kommunikation ist nötig, um das
Unternehmen im System zu verankern. Erhöhte Kommunikation ist auch dann
gefordert, wenn an bestehenden Verknüpfungen Diskrepanzen entstehen und
die Verbindung sich dort zu lösen droht.
In der heutigen Situation beginnen bestehende Verknüpfungen zu brechen, weil
- Unternehmen zunehmend in internationale Märkte eintreten
- Unternehmen sich auf betriebswirtschaftliche Strategien konzentrieren,
die mehr gewinnorientiert als gesellschaftsorientiert ausgerichtet sind
- die Entwicklungen in der Wirtschaft von der Öffentlichkeit nicht mehr
verstanden werden, da die Kenntnis der wirtschaftspolitischen Zusam-
menhänge fehlt
Witzer83 nennt in ihrer sozialwissenschaftlichen Studie allgemein den Einsatz
neuer Technologien, permanente Unsicherheit der Mitarbeiter und strukturelle
Veränderungen bei der Übernahme anderer Unternehmen als weitere Span-
nungsfelder, die zu einem erhöhten Kommunikationsbedarf führen. Daneben
hat sie auch die zunehmend kritische Beobachtung unternehmerischen Han-
delns durch die Öffentlichkeit insbesondere im Hinblick auf Umwelt-Themen
aufgeführt.
                                                                                                                                                                            
83 vgl. Witzer a.a.O. 1992:28ff.
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„Hierzu gehört die Sensibilisierung für den Umweltschutz, die sehr schnell ein
nur ökonomisch, nicht ökologisch einwandfreies Produkt, wie auch die produ-
zierende Firma als gesellschaftsunverträglich und moralisch angreifbar in eine
negative Wettbewerbsposition bringen kann.“84
Dieser Entwicklung Rechnung zu tragen, bemüht sich die im Rahmen dieser Ar-
beit exemplarisch behandelte Unternehmenskommunikation der EVC Deutsch-
land GmbH. Ungeachtet von der Umweltproblematik ergibt sich allein aus der
zunehmenden Komplexität der Gesellschaft ein erhöhter Kommunikationsbe-
darf.
„Je komplexer eine Gesellschaft sich entfaltet, um so mehr Integrationsleistun-
gen müssen erbracht werden, um ein Auseinanderfallen zu verhindern. Integra-
tion bedeutet aber in erster Linie Information.“85
Und Information bedeutet zugleich Kommunikation. Für den Corporate-
Identity-Prozeß ist alles, was sich unter Kommunikation subsumieren läßt, von
existentieller Bedeutung. Zu nennen sind technische Kommunikationsmittel,
marketingorientierte Kommunikationsbereiche, zwischenmenschliche Kommu-
nikation, Mitarbeiterkommunikation, visuelle Kommunikation, etc. Alle diese
Bereiche lassen sich unter Corporate Communications fassen. Die Corporate
Communications sind in der Umsetzung der „Corporate Identity“ sozusagen
das kommunikative Netz für die Vermittlung von Information.
„Corporate Communications sind die in die Kommunikations-Praxis umgesetzte
„Corporate Identity“. Sie übermitteln in alle Marktbereiche die Wirksamkeit
unternehmerischen Handelns. Forschung und Entwicklung, Personalwesen und
Finanzen, Produktion und Vertrieb sind in ihr zusammengefaßt und integrierter
Bestandteil der Kommunikationsstrategie. Sie bedienen sich deshalb auch
sämtlicher Kommunikationsbereiche, um ihrer Aufgabe der Information und
                                                       
84 Witzer a.a.O. 1992:11/12.
85 Ronneberger, Franz (1991): Legitimation durch Information Ein kommunikationstheoretischer Ansatz zur
Theorie der PR. In Dorer, Johanna; Lojka, Klaus (Hrsg.)(1991): Öffentlichkeitsarbeit. Theoretische Ansätze,
empirische Befunde und Berufspraxis der PR. Wien. S. 8-9. Hier: S. 9.
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Marktdurchsetzung gerecht zu werden: Public Relations, Verkaufsförderung,
Markt- und Meinungsforschung, Design, Personalkommunikation, etc.“86
In dieser Definition wird deutlich, wie umfassend nicht nur die Zusammenhänge
von Corporate Identity sind, sondern wie weit sich auch die untergeordneten
Kategorien aufgliedern lassen.
Dem Kommunikationsbereich Public Relations (nachfolgend PR genannt) ist die
idealer Weise gesellschaftsorientiert ausgerichtete Informationsarbeit eines Un-
ternehmens zuzuordnen, wobei interne als auch externe Adressatengruppen
betreut werden müssen. Auch für die PR gilt, daß es sich hierbei um keine rein
betriebswirtschaftliche Disziplin handelt, sondern um einen Bereich innerhalb
des Unternehmens, der von interdisziplinärer Ausrichtung geprägt ist. Innerhalb
der diskursiven Auseinandersetzungen zwischen Unternehmen und Gesellschaft
erhält Corporate Identity über den Einsatz  von PR kommunikative und funktio-
nale Qualität. Die PR haben die Aufgabe, die Integration der Systeme (Ge-
samtunternehmen, Einzelunternehmen, Gesellschaft, Medien) untereinander zu
fördern. Daher verfolge ich die diskursive Auseinandersetzung des Unterneh-
mens im gesamtgesellschaftlichen Diskurs grundsätzlich über das Konzept Cor-
porate Identity und speziell über die Unternehmenskommunikation und darin
wiederum über die PR. Sie erscheint mir als die zentrale Disziplin innerhalb der
Corporate Communications. Vor dem Hintergrund dieser Herangehensweise
werde ich mein Verständnis von PR nachfolgend anhand signifikanter Aspekte
skizzieren.
                                                       
86 Lucas-Bachert, Ursula: Corporate Communications und Corporate Identity. In: Pflaum, Dieter, u.a.
(Hrsg.)(1989): Lexikon der Public Relations. Landsberg/Lech. S.59-62. Hier: S. 59.
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3. ST ANDORT BESCHREI BUNG
3.1. PUBL I C RELAT I ONS I M DI ENST  DER
CORPORAT E COMMUNI CAT I ONS
Die Bearbeitung des unter 2.0 aufgezeigten Gegenstandes kann sinnvoll nur
durch eine stringente Trennung gegenüber den angrenzenden Disziplinen er-
folgen. Es gilt, sich bezüglich der gewählten Begrifflichkeiten konkret festzule-
gen. Die Lektüre der Literatur zum Thema Corporate Identity läßt konkrete De-
finitionen vermissen und verwirrt bei der Verortung des Gegenstandes mehr, als
daß tatsächlich Klarheit in die Diskussion gebracht werden kann.  Es scheint,
daß jeder Autor in seine eigene Thematik so sehr verstrickt ist, daß der nötige
Abstand fehlt, um das Ganze als Einheit überhaupt noch zu erkennen.87
Abb. 8: „Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile“
(Keller a.a.O. 1990:126)
                                                       
87 Aus sozialpsychologischer Sicht wäre es interessant zu untersuchen, inwieweit die Autoren, bei denen es
sich um Wirtschaftsfachleute und PR-Praktiker handelt, ihre eigenen Probleme aus der Praxis auf die CI-
Problematik projizieren. Das psychologische Phänomen der ‚Übertragung‘ manifestiert sich u.a. in Texten.
Das Fehlen konkreter Ansätze  in den Aufsätzen kann u.a.  Ausdruck dafür sein, daß sich die Personen ihrer
Rolle in dem sich verändernden Gesellschaftsgefüge nicht bewußt sind. Die Hoffnung, die auf Corporate
Identity als zentraler Lösung wirtschaftlicher Probleme, lastet, ist gleichzeitig Hoffnung für die involvierten
Akteure des CI-Prozesses. Würde Corporate Identity von Grund her kritisiert, würde man ggfs. seine eigene
Postition in Frage stellen. Die Idealisierung von Corporate Identity als erfolgversprechende Unternehmens-
strategie kann aus tiefenpsychologischer Sicht durchaus das Verdecken von Ängsten bedeuten, die in Verbin-
dung mit strukturellen Veränderungen unserer Gesellschaft entstehen.
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Die Problematik ist für die Mitarbeiter eines Unternehmens dieselbe. Hinzu
kommt, daß diese Zusammenhänge innerhalb eines Unternehmens überhaupt
erst existent sein müssen.
„Corporate Identity hat ein Unternehmen folglich erst dann, wenn die Vielzahl
von Aktivitäten und Haltungen einer Firma in einem sinnvollen Zusammenhang
stehen, sich gegenseitig ergänzen und als geschlossenes Ganzes, als ‚Gestalt‘
wahrgenommen werden.“88
Ergänzend zu Keller ist an dieser Stelle darauf hinzuweisen, daß es den Mitar-
beitern aus Unternehmenssicht zugestanden werden muß, das unternehmeri-
sche Handeln auch aus einer entfernteren Perspektive, nämlich der als Mitglied
der allgemeinen Öffentlichkeit, zu reflektieren und intern zu artikulieren.
Eine Verstrickung in gesellschaftliche Zusammenhänge und damit das Fehlen
von ausreichendem Abstand zu der Thematik, ist auch für die Autorin als Teil-
nehmerin des Gesamtdiskurses nicht vollends auszuschließen. Aus diesem
Grund wird nachfolgend eine Standortbeschreibung geliefert, die für die darauf
folgenden Arbeitsschritte sozusagen als Leitfaden dient und für den Leser Ori-
entierungshilfe sein soll.
Unternehmenskommunikation im Rahmen dieser Arbeit ist im engeren Sinn die
Darstellung des Unternehmens beziehungsweise der Unternehmenspolitik in
Form von Texten, die wiederum im Bereich Public Relations produziert, in Auf-
trag gegeben und/oder überarbeitet werden. Das breite Feld der Kommunika-
tion, insbesondere auf der Basis von Organisation und seine Auswirkung auf
den Diskurs ist ein vorwiegend sozialwissenschaftlich orientierter Bereich, der
über die Linguistik nur beschränkt werden erklärt werden kann. Die Diskussion
des Kommunikationsbegriffs soll auch hier nicht weiter intensiviert werden, ob-
wohl er für das Thema von zentraler Bedeutung ist.
                                                       
88 Keller a.a.O. 1990:126/127.
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An dieser Stelle sei Fiehler zitiert, der Kommunikation und Information als der-
art zentrale Begriffe der Sprachwissenschaft einordnet, die in ihrer Bedeutung
 „...weder eindeutig noch wohldefiniert [sind], ja es besteht nicht einmal in den
Grundzügen Konsens.“89
Daran läßt sich erkennen, daß es nur legitim und sinnvoll ist, sich auf den
kommunikativen Bereich zu beschränken. Der Versuch einer hier relevanten
Konzeptualisierung der Begriffe folgt unter Kap. 3.1.4.
Ausgehend von der Unternehmensphilosophie, in der die Grundsätze für das
jeweilige Handeln festgeschrieben sind, werden unternehmerische Abläufe, die
die Unternehmenskultur bilden, gestaltet. Maßgeblich sind es kommunikative
Prozesse, die diese Abläufe in Gang setzen. Daher ist ebenfalls direkt von der
Unternehmensphilosophie ausgehend eine Kommunikationsstrategie zu entwik-
keln: die Corporate Communications. Die Umsetzung dieser Strategie erfolgt
über sämtliche Kommunikationsbereiche, bzw. alle Kommunikationsbereiche
sind dieser Strategie zu unterwerfen. Dazu zählen Corporate Design (das
fälschlicherweise häufig mit Corporate Identity gleichgesetzt wird), Marke-
ting/Werbung und der zentrale Bereich der Public Relations.  Die ‚Corporate‘-
Bereiche sind ausschließlich an den Interessen des Gesamtunternehmens ori-
entiert und international gültig. Die Public Relations sind von dieser internatio-
nalen Ausrichtung auszunehmen. Multinationale Unternehmen haben national
angesiedelte PR-Abteilungen, die das Unternehmen an dem jeweiligen Standort
kommunikativ darstellen. Richtungsweisend ist hier das Verständnis von Public
Relations als
„ein fortlaufender Prozeß [...] der der Orientierung und Einflußnahme des Ein-
zelnen, der ständigen Information, Kritik, Kontrolle und Legitimation“90
                                                       
89 Fiehler, Reinhard: Kommunikation, Information und Sprache. Alltagsweltliche und wissenschftliche Kon-
zeptualisierungen und der Kampf um Begriffe. In: Weingarten, Rüdiger (Hrsg.)(1990): Information ohne
Kommunikation? Die Loslösung der Sprache vom Sprecher. Frankfurt a.M. S.99-128. Hier: S. 99.
90 Löcher, Werner; Blaum, Verena: Öffentlichkeit. In: Langenbucher, Wolfgang R.; Rytlewski, Ralf;Weyergraf,
Bernd (1983): Kulturpolitisches Wörterbuch Bundesrepublik Deutschland/DDR im Vergleich. Stuttgart. S.542-
546. Hier: S. 543.
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des Unternehmens in seinem gesellschaftlichen Umfeld dienen soll.  In der er-
sten Phase des CI-Prozesses, liegt der Schwerpunkt zunächst auf der internen
Kommunikation.
„Der Ausgangspunkt für Corporate Identity sind die internen Beziehungen und
die mentale Fähigkeit der Unternehmung, mit der Umwelt zu interagieren. (...)
Diese Betrachtung ist insofern als eine Abkehr von rein funktionalen Strukturen
und Hinwendung zu integriertem, vernetztem Denken erforderlich.“91
Das Unternehmen soll hier als ein soziokulturelles Gebilde definiert werden,
das einen Teil der gesellschaftlichen Gesamtkultur darstellt. Kommunikation in
diesem Gebilde soll dabei im weitesten Sinne verstanden werden als das aktive
und passive, prozesshafte kommunikative Verhalten und Handeln in verbaler
und nonverbaler Form. Sie bedient sich der verschiedenen Kodes wie Sprache,
Symbolik, Mimik, Gestik, Körperhaltung, Proxemik, Distanzverhalten, Kleidung,
Farbe, usw. Die Sprache wird in diesem Kontext als das herausragende Kom-
munikationsmittel verstanden.92
3.1.1. PR-Begr if f
Public Relations und Öffentlichkeitsarbeit werden häufig synonym verwendet.
Ob und inwieweit diese Praxis legitim ist, wäre nur durch eine eingehende Be-
griffsanalyse zu klären, deren Schwerpunkt auch auf einem historischen Ver-
gleich liegen müßte. Für die Verwendung im Rahmen dieser Untersuchung ge-
he ich davon aus, daß zumindest eine große Affinität zwischen den Begriffen
besteht und daher eine annähernde Bedeutungsgleichheit vorliegt. Im Hinblick
auf die Internationalisierung, die weitgehend als Auslöser für diese Untersu-
chung gesehen werden kann, wird der PR-Begriff gegenüber „Öffentlichkeitsar-
beit“ bevorzugt.
                                                       
91 Keller a.a.O. 1990:127.
92 Vgl. Bungarten, Theo (1994): Die Sprache der Unternehmenskommunikation. In: Ders.(Hrsg.)(1994):
Unternehmenskommunikation. Tostedt. S.29-42. Hier: S. 29-30.
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Nachfolgend wird PR vor dem Hintergrund des strategischen Verständnisses
von Kommunikation entwickelt.
Wie bereits im Zusammenhang mit dem CI-Begriff festgestellt, ist auch das
Wissen um PR noch nicht ausreichend systematisiert und theoretisch fundiert.
Der Systematisierungsversuch von Signitzer93 bietet in diesem Zusammenhang
einen umfassenden Überblick über aktuelle Forschungsgebiete, sowie ihre hi-
storische Entstehung. Das Forschungsinteresse dieser Arbeit ist der Funktion von
PR in einer Organisation zuzuordnen (Abb. 9), die Signitzer nach Grunig und
Hundt94 entwickelt hat.
Abb. 9: Die Funktion von PR in der Organisation (Signitzer a.a.O. 1988:98)
Entgegen der Auffassung von Grunig und Hundt, daß die Funktion von PR nur
dann notwendig wird, wenn das Verhalten der Organisation für die Teilöffent-
lichkeiten Auswirkungen hat und auch umgekehrt, ist hier das Verständnis von
PR als kontinuierlicher Kommunikationsarbeit und damit als ständiger Diskurs
zwischen Unternehmen und Gesellschaft maßgebend.
In Übereinstimmung mit Signitzer wird in der Auffassung der beiden Autoren ein
Grund gesehen, warum in vielen Organisationen PR-Arbeit gar nicht oder nur
                                                       
93 Signitzer a.a.O.1988:92-116.
94 Grunig, James E.; Hundt, Todd (1984): Managing Public Relations. New York.
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sporadisch geleistet wird. Ein gesellschaftsorientiertes Verständnis von PR setzt
jedoch voraus, daß ein Unternehmen mit seinen Handlungen immer in irgend-
einer Form Auswirkungen auf die Gesellschaft provoziert – sich also im ständi-
gen Diskurs mit ihr befindet:
Intern ist das Ziel der Kommunikationsarbeit besseres wechselseitiges Verstehen
der Organisationsteilsysteme und daraus resultierend eine verbesserte Koordi-
nation ihrer Verhaltensweisen.
Extern ergibt sich die Kommunikationsarbeit in Abhängigkeit zu dem sozioöko-
nomischen Umfeld mit seinen diversen Teilöffentlichkeiten, die sich aus spezifi-
schen Situationen und Themen ergeben. Man spricht von der Sozialpflicht des
Unternehmens, die darin besteht, Konflikte mit der Öffentlichkeit vernünftig
auszutragen, von der Anhörpflicht, wonach ein Unternehmen Kritik und Forde-
rungen einzuholen und auch ernst zu nehmen hat und von der Korrekturpflicht,
die diese Kritik in unternehmensinterne Entscheidungsprozesse einfließen läßt.95
So verstanden handelt es sich um symmetrische Kommunikation, die auf einem
wechselseitigen Verständnis basiert und logisch auf Verständigung im Sinne von
Verstehen angewiesen ist.
Die hier herausgestellte gesellschaftsorientierte Betrachtung des PR-Begriffs ist
in der Praxis aus Sicht der Unternehmen eher als zweitrangig zu vermuten. Sie
steht in der praktischen Umsetzung in Konkurrenz zu organisationsorientierten
und marketingorientierten Ansätzen, die PR in erster Linie als Beitrag zur Errei-
chung von Unternehmenszielen verstehen.
Vor dem Hintergrund von Corporate Identity müßte das unternehmerische Den-
ken eine andere Perspektive einnehmen und tatsächlich fragen, welche Erwar-
tungen von seiten der Öffentlichkeit an das unternehmerische Handeln beste-
hen.
                                                       
95 vgl. Burkart, Roland; Probst, Sabine: Verständigungsorientierte Öffentlichkeitsarbeit: Eine kommunikation-
stheoretisch begründete Perspektive. In: Publizistik 36. Jg. (1991), Heft 1, S.56-76. Hier: S. 57.
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Also:
„Was bedeutet PR für Dasein und Funktionsweisen der modernen Gesellschaf-
ten?“96
Die dieser Fragestellung zugeordneten Funktionen von PR sind:
1. Analyse und Selektion von Erwartungen der Umwelt an das eigene Sy-
stem bzw. die eigene Organisation,
2. Bewußtmachung der eigenen Interessen
3. Artikulierung dieser Interessen im Rahmen des öffentlichen Mediensy-
stems
4. Herstellung einer innerorganisationalen Öffentlichkeit für diese eige-
nen Interessen.
5. Konfrontation der Interessen in der Öffentlichkeit und Suche nach
Kompromissen (Integration)
Inwieweit diese gesellschaftsorientierte  Funktion von PR im CI-Prozeß tatsäch-
lich die Unternehmen in ihrer Kommunikation beeinflußt, wird im Rahmen der
Untersuchung exemplarisch dargestellt. Zu fragen ist, inwieweit Verständi-
gungsorientiertheit und damit Vertrauenswürdigkeit als dominante Textstruktu-
ren in Unternehmensschriften nachzuweisen sind.
3.1.2. S t rategische Funkt ion von PR
Mit dem
„Übergang von der Industrie- zur Kommunikationsgesellschaft auf dem Wege
zum ‚Weltdorf‘„97
                                                       
96 Signitzer a.a.O. 1992:136.
97 Piepenstock, Klaus: Public Relations. In: Pflaum; Pieper a.a.O. 1989:246-250.
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wird eine Entwicklung beschrieben, die für den heutigen IST-Zustand unserer
Gesellschaft noch als Utopie zu definieren ist. Die Gesellschaftsmitglieder ent-
wickeln im Gegenteil Mißtrauen gegenüber der Internationalisierung.
Gerade international ausgerichtete Unternehmen müssen ein stärkeres Bewußt-
sein für diesen IST-Zustand entwickeln und die strategische Nutzung von PR
daran ausrichten. Denn die
„Gewinnung von Informationen über die Entwicklungen in den einzelnen Ge-
sellschaften, in denen ein Unternehmen tätig ist, ist gleichbedeutend mit Kri-
senfrüherkennung und Krisenmanagement in einer komplexen Umwelt. Inter-
nationale PR bedeutet mithin weniger korrektive PR als präventives Erkennen
von Krisenpotentialen und gleichzeitiges Entwickeln von Kommunikationsstrate-
gien.“98
Kunczik unterscheidet in Anlehnung an internationale Marketing-Strategien
unterschiedlich ausgerichtete PR-Systeme:
Internationale Strategien, die auf einer ethnozentrischen Einstellung basieren
und die PR-Konzepte des Basislandes auch im Ausland verwenden.
Multinationale Strategien, die polyzentrisch orientiert davon ausgehen, daß
primär die Eigenheiten der jeweiligen Gastländer zur Orientierung für die dort
durchzuführenden PR-Aktionen herangezogen werden.
Regionale Strategien, die sich an einem regionalen Markt orientieren, wobei an
den Gemeinsamkeiten der Märkte angesetzt wird.
Globale PR, die sich am gesamten Weltmarkt zu orientieren versucht, um einen
möglichst hohen Standardisierungsgrad zu erzielen.99
Der dieser Arbeit zugrundeliegende PR-Begriff ist der zweiten Kategorie, also
den polyzentrischen PR-Strategien zu subsumieren. Vor dem Hintergrund der
                                                       
98 Kunczik, Michael: Begriffsklärung: Marketing, PR und Werbung. In: Avenarius, Horst ; Armbrecht, Wolf-
gang: (Hrsg.) (1992): Ist PR eine Wissenschaft? Eine Einführung.  S.355-371. S.364.
99 Ders.
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Entwicklung von Corporate Identity sieht sich die PR-Arbeit folgender Proble-
matik konfrontiert:
„Je größer das Ausmaß des Wandels ist, desto größer ist die Notwendigkeit für
antizipierende Planung bzw. Umweltkontrolle. Zugleich aber gilt: Je schneller
und durchgreifender Wandel erfolgt, desto größer ist die Wahrscheinlichkeit,
daß Pläne, die heutzutage durchaus situationsadäquat sind, sich in der Zukunft
als Fehlplanung erweisen werden, denn Planung erfolgt immer aufgrund der in
der Vergangenheit gemachten Erfahrungen, die aber in turbulenten Umwelten
für immer kürzere Zeiträume Gültigkeit haben.“100
Dieses Dilemma der strategischen PR-Arbeit ist signifikant für die Entwicklung
von Coroporate Identity insgesamt. Zumal die Öffentlichkeit, bestehend aus di-
versen Teilöffentlichkeiten, wachsenden Druck auf die Unternehmen ausübt und
die Umsetzung der Sozialpflichtigkeit des unternehmerischen Handelns einfor-
dert. Gerade Großunternehmen und zudem solche aus dem chemischen Pro-
duktionsbereich sehen sich diesem wachsenden Druck ausgesetzt, der darin
gipfelt, nicht nur das unternehmerische Handeln legitimieren sondern notwen-
digerweise auch verändern zu müssen.
Aus diesem Anspruch ergeben sich Aufgaben für die PR-Praxis, die bisher im
Verständnis von PR wohl angedeutet aber nicht ausgeprägt sind. Determinie-
rend für diese Situation  ist eine selbstbewußte und intelligente Öffentlichkeit,
„die über den Kreis von Anbietern und Nachfragern hinausgeht und, die sich
mit Informationen über den wirtschaftlichen Erfolg oder den selbstdefinierten
gesellschaftlichen Wert der Produktionstätigkeit des Unternehmens nicht ab-
speisen läßt. Sie erwartet gründliche Informationen über ein breites Spektrum
gesellschaftlicher Unternehmenstätigkeit (...).“101
                                                       
100 Kunczik, Michael u.a. (1995): Krisen-PR. Unternehmensstrategien im umweltsensiblen Bereich. Köln,
Weimar, Wien. S. 35.
101 Hoff, Andreas; Strümpel, Burkhard: Öffentlichkeitsarbeit als Unternehmensfunktion. In: Haedrich a.a.O.
1992:35-51. Hier: S. 35.
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Es ist notwendig, daß Informationen nicht nur vermittelt, sondern auch aus der
Gesellschaft für das Unternehmen gesammelt werden und aus diesem Ab-
gleich, der Aufgabe von PR ist, eine nicht nur kommunikative Anpassung an
das Umfeld erfolgen muß. Es werden tatsächliche Veränderungen von der Öf-
fentlichkeit, bzw. den darin integrierten Teilöffentlichkeiten erwartet.
3.1.3. Public Relat ions in der  Unternehmenspraxis
Der Bereich PR befaßt sich im Zentrum seiner Aktivitäten bisher noch vorrangig
mit der Vermittlung der Unternehmenspolitik.  Mit PR tritt das Unternehmen ak-
tiv in gesellschaftliche Diskurse ein und positioniert sich so im gesellschaftlichen
Gesamtdiskurs. Dabei gilt es, alle Zielgruppen, die das Umfeld des Unterneh-
mens bilden, kommunikativ zu erreichen. Nachfolgend wird die Orientierung
anhand wesentlicher Adressatenkreisen aufgezeigt.
3.1.3.1. Mitarbeiter informat ion
Die interne Öffentlichkeit ist bei der Umsetzung der Corporate-Identity-
Aktivitäten die zentrale Z ielgruppe. Mitarbeiter sind gleichermaßen Firmenan-
gehörige und Teil der Öffentlichkeit. In dieser Doppelfunktion sind sie Multipli-
katoren, die eine persönliche Beziehung zum Unternehmen haben und die
durch die eigene Identifikation zur Identität des Unternehmens beitragen. Ma-
nagement und Beschäftigte sollen durch ein vielbeschworenes ‚Wir-Gefühl‘
miteinander verbunden sein.  Die interne Kommunikation erhält  im Hinblick
auf dieses Ziel eine neue Qualität.
„Die wachsende Komplexität der Arbeitswelt, der schnelle technologische
Wandel, der sich in immer kürzer werdenden Entwicklungs- und Produktionszy-
klen und ständig neuen Anforderungen an die Qualifikation der Arbeitnehmer
niederschlägt, und der zunehmende Wettbewerb fordern von der internen
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Kommunikation Qualitäten, die über die reine Informationsvermittlung hinaus-
gehen.“102
Gute Mitarbeiterinformation meint nicht nur die Vermittlung der Unterneh-
menspolitik von oben nach unten, sondern die Berücksichtigung interner Stim-
mungen im Dialog. Die konzeptionelle Ausrichtung der PR auf diese Z ielgruppe
ist im Hinblick auf Corporate Identity bereits ein grundsätzliches Problem. Für
multinationale Unternehmen gilt es, die Werte zu kommunizieren und zu ‚le-
ben‘ die internationale Gültigkeit besitzen. Dabei scheitert die Umsetzung die-
ses Vorhabens häufig schon an rein strukturellen Gegebenheiten.
„Vor allem die oft sowohl räumlich als auch wirtschaftlich weit auseinanderlie-
genden unternehmerischen Aktivitäten in Verbindung mit verschiedenen Um-
weltfaktoren und Nationalitäten der Mitarbeiter auf allen hierarchischen Ebe-
nen verhindern eine organisch gewachsene Corporate Identity.“103
Die Entwicklung von Kommunikations-Aktivitäten innerhalb des Unternehmens
muß daher unter starker Berücksichtigung der regionalen Verhältnisse erfolgen.
Inwieweit daraus Rückschlüsse für das internationale Handeln gezogen werden
können, bleibt dahingestellt. Sicher ist dagegen, daß eine Kommunikations-
strategie, die vor Ort nicht verstanden wird, da sie regionale Lebenswelten un-
berücksichtigt läßt, keineswegs zum ‚Wir-Gefühl‘ beiträgt. Brauer104 entwickelt
folgenden Aufgabenkatalog für die interne Kommunikationsarbeit:
- die Unternehmensziele sowie Mittel und Wege ihrer Realisierung in den Be-
legschaften des jeweiligen Unternehmens – gegebenenfalls in allen von grö-
ßeren Gruppen der Belegschaft gesprochenen Sprachen – darzustellen.
                                                       
102 Wollny, Barbara: Mitarbeiter-Public Relations. In: Pflaum u.a. a.a.O. 1989:174-176. Hier: S. 175.
103 Bartels, Gerhard: Corporate Identity und betriebliche Personalpolitik. In: Birkigt, u.a., a.a.O. 1986:135-
154. Hier: S. 150.
104 Brauer, Gernot: Einordnung der Abteilung Öffentlichkeitsarbeit in formale Organisationsstrukturen. In:
Haedrich, Günter (Hrsg.)(1982):Öffentlichkeitsarbeit Dialog zwischen Institutionen und Gesellschaft. Berlin,
New York. S.111-121. Hier: S. 115.
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- Die Unternehmenspolitik in Abstimmung mit der Unternehmensleitung in den
Belegschaften sowie bei deren Angehörigen bekannt und verstehbar zu ma-
chen sowie deren Zustimmung zu ihr zu erwirken.
- Die betriebliche Orientierung der Mitarbeiter zu verbessern
- Zu einer abgewogenen Meinungsbildung aller Mitarbeiter in den Gesell-
schaften des Unternehmens im Sinne des Hauses beizutragen
- Mögliche Gefahren abzuwenden, die dem Unternehmen oder den Mitarbei-
tern aufgrund der Meinungsbildung in den Unternehmensbereichen drohen
können oder bei deren Bewältigung mitzuwirken
- Die Argumentationsfähigkeit der Mitarbeiter in der wirtschaftspolitischen Aus-
einandersetzung zu stärken.
Die Entscheidung, mit welchen Mitteln die Aufgaben umgesetzt werden sollen,
ist in Anlehnung an konkrete Ereignisse und Zielgruppen zu treffen. Mündliche
Äußerungen gegenüber der Belegschaft können hier ebenso wie der geplante
Einsatz von Informationsmedien ihren Stellenwert haben.
3.1.3.2. Verbandsarbeit
In den Diskurs von Gesellschaft und Unternehmen treten verstärkt Verbände
und andere Gruppierungen ein. Sie vertreten die Unternehmen in diversen
Themenbereichen, die aktuell den Diskurs beeinflussen. Der Zusammenschluß
mehrerer Unternehmen, die eigentlich im Wettbewerb zueinander stehen, er-
scheint immer dann sinnvoll, wenn es darum geht, wirtschaftspolitische Globa-
lentscheidungen zu beeinflussen. Kongruent zu existierenden Interessengemein-
schaften der Öffentlichkeit sind es dann die Unternehmensverbände, die in
konkrete Diskurse eintreten.
Die PR-Abteilung eines Unternehmens hat in diesem Zusammenspiel die Auf-
gabe, die unternehmenspolitischen Z ielsetzungen auch innerhalb des Verban-
des oder der jeweiligen Gruppierung zu positionieren und übernimmt daneben
auch Funktionen der Verbandsöffentlichkeitsarbeit. Die Legitimierung des un-
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ternehmerischen Handelns im politischen Raum kann in grundsatzpolitischen
Fragen durch die Verbände und Gruppen erfolgen. Darüber hinaus ist es den-
noch wichtig im Hinblick auf konkrete Unternehmensziele und –handlungen re-
gelmäßigen Kontakt zu den Entscheidungs- und Meinungsträgern direkt zu
halten.
Neben demokratischen Beweggründen (die Interessen von Mehrheiten sind
durchsetzungsfähiger und werden eher gehört) sind deutlich finanzielle Vorteile
in der Koordinierung von Interessen in Verbänden zu sehen. Im Zusammen-
schluß lassen sich effektivere PR-Maßnahmen verwirklichen. Zudem ist es von
Fall zu Fall auch möglich, daß Unternehmen lieber „verdeckt“ Stellung inner-
halb eines Diskurses beziehen.
3.1.3.3. Allgemeine Öffent lichkeit
Die allgemeine Öffentlichkeit bildet den undurchsichtigsten Adressatenkreis für
die PR-Arbeit.  Kaum definierbar und kalkulierbar in ihren Reaktionen stellt die
Öffentlichkeit einen Meinungspool dar, an dem schon so manche Kommunika-
tionsstrategie gescheitert ist.
‚Öffentlichkeit‘ ist ein weiter Begriff, der in vielen Disziplinen bereits diskutiert
wurde und wird. An dieser Stelle verzichte ich darauf, den aktuellen Diskussi-
onsstand vertieft aufzuführen. Eine Definition sei dennoch angeführt:
„Öffentlichkeit bezeichnet bestimmte Institutionen, Einrichtungen, Aktivitäten
(z.B. öffentliche Gewalt, Presse, öffentliche Meinung, Publikum, Öffentlichkeits-
arbeit, Straßen und Plätze); sie ist aber gleichzeitig auch ein allgemeiner gesell-
schaftlicher Erfahrungshorizont, in dem das zusammengefaßt ist, was wirklich
oder angeblich für alle Mitglieder der Gesellschaft relevant ist. Öffentlichkeit ist
in diesem Sinne einmal eine Angelegenheit weniger Professioneller (z.B. Politi-
ker, Redakteure, Verbandsfunktionäre) zum anderen etwas, das jedermann an-
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geht und sich in den Köpfen der Menschen erst realisiert, eine Dimension ihres
Bewußtseins.“105
Die Öffentlichkeit als konkrete Adressatengruppe gibt es nicht. Vielmehr han-
delt es sich um einen heterogenen Personenkreis, aus dem sich wiederum ho-
mogene Interessengruppen, z.B. von direkt Betroffenen, herauskristallisieren.
Zur Öffentlichkeit zählen grundsätzlich alle Personen, die mit dem Unterneh-
men und seinem Handeln in irgend einer Weise in Berührung kommen. Natür-
lich sind auch die Mitarbeiter Teil der Öffentlichkeit, was wiederum die Not-
wendigkeit begründet, zwischen dem internen und externen Handeln keine Dis-
krepanz aufkommen zu lassen.
Andernfalls wäre einem Vertrauensbruch auf beiden Seiten Vorschub geleistet.
Das Fehlen der zentralen Kategorie ‚Vertrauen‘ ist ein Indikator für bestehende
Diskrepanzen.
Kunden, Politiker, Kritiker – alle zählen mithin zur Öffentlichkeit. Will man aus
PR-Sicht Informationen an die Öffentlichkeit vermitteln, muß man sich darüber
bewußt sein, für wen diese Informationen tatsächlich relevant sind oder es sein
könnten. Die Öffentlichkeit ist folglich in Teilöffentlichkeiten aufzugliedern, die
dann letzten Endes als Adressatengruppen berücksichtigt werden müssen. Die
Entwicklung unserer Gesellschaft zu einem internationalen Netzwerk, in dem
dezentralisiertes und dennoch globales Handeln alte Hierarchien und Struktu-
ren verdrängt106, wird dazu führen, daß sich die Zahl der Adressatenkreise noch
vermehrt und damit neue Ansprüche an die PR-Arbeit gestellt werden. Insbe-
sondere flexibles Denken statt Verharren in alten Denkmustern ist gefragt.
„Teilöffentlichkeiten sind das Ergebnis zunehmender gesellschaftlicher Differen-
zierung in räumlicher, struktureller, funktionaler Hinsicht. Darüber hinaus sind
                                                       
105 Negt, Oskar; Kluge, Alexander (19743): Öffentlichkeit und Erfahrung. Zur Organisationsanalyse von
bürgerlicher und proletarischer Öffentlichkeit. Frankfurt a.M. Hier: S.17/18.
106 Vgl. auch Naisbitt, J. (19842): Megatrends. Bayreuth. Zit. in Kunczik a.a.O. 1995:30. Er hat anhand der
Beobachtung nationaler und internationaler Medien Megatrends erarbeitet, die für den Wandel unserer Ge-
sellschaft signifikant sind. Sein Beobachtungszeitraum umfaßte zehn Jahre. Dezentralisation, Internationali-
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Teilöffentlichkeiten an die besonderen Interessen sowie an spezifische ‚Betrof-
fenheit‘ gebunden.“107
Betroffenheit ist das zentrale Kriterium für die Entstehung und Herstellung von
Öffentlichkeit. Dabei kann die Motivation, ‚Öffentlichkeit‘ herzustellen einer-
seits aus der ‚Öffentlichkeit‘ selbst kommen, aber auch gezielt von Interessen-
gruppen oder vom Unternehmen selbst bewirkt werden. Aus welcher Perspekti-
ve ‚Öffentlichkeit‘ entsteht, hängt eng mit den jeweiligen Interessen zusammen.
Die Auseinandersetzung in öffentlichen Diskursen (Erhalt von Macht über die
Diskurse) zum Zweck der Interessendurchsetzung und die damit einhergehende
Herstellung von Öffentlichkeit sind Indikatoren unserer Demokratie als freiheit-
liche Gesellschaftsform. Die Entwicklung von der Industrie- zur Informationsge-
sellschaft, in der die Kommunikation gegenüber der Produktion einen höheren
Stellenwert einnimmt, forciert eine strategische Nutzung von Kommunikation
und gleichermaßen Information. Die Öffentlichkeit wird dazu (be)genutzt, Inter-
essen durchzusetzen und eigenes Handeln zu legitimieren.
Für die PR-Arbeit ist ‚Öffentlichkeit‘ das Vehikel für die Legitimation des unter-
nehmerischen Handelns. Die Beeinflussung der öffentlichen Meinung durch
Information ist der Weg zu diesem Ziel. Aber nicht nur aus Unternehmenssicht
ist die ‚Öffentlichkeit‘ als geeignetes Mittel für erfolgreiche Interessenvertretung
erkannt. Umweltschützer agieren ebenfalls gezielt mit diesem Multiplikator. Es
gilt, Ereignisse strategisch einzusetzen und öffentlich zu machen um auf Basis
der öffentlichen Meinung die eigene Position zu rechtfertigen.
                                                                                                                                                                            
sierung und die Entwicklung der Gesellschaft zu einem Netzwerk sind drei der insgesamt zehn formulierten
Trends.
107 Barthenheier, Günter: Zur Notwendigkeit von Öffentlichkeitsarbeit – Ansätze und Elemente allgemeiner
Theorie der Öffentlichkeitsarbeit. In: Haedrich a.a.O. 1982:15-26. Hier: S. 19.
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Für gesellschaftliche Diskurse bedeuten diese Praktiken, daß diejenigen den
Diskurs bestimmen,
„die über eine gute Darstellungskunst verfügen und durch die Wahl der richti-
gen Worte am richtigen Platz überzeugen können.“108
Die richtigen Worte am richtigen Platz verwenden, das können aber nur dieje-
nigen, die darüber informiert sind, welche Sprachpraxis, welches Sprachver-
ständnis in den Teilöffentlichkeiten existiert. Darüber hinaus gilt es zu analysie-
ren, welche Inhalte von ihnen aufgrund vorhandener Vorkenntnisse verstanden
werden können. Verständigung basiert aber nicht nur auf dem Verstehen der
Sprache, sondern auch der mit ihr verbundenen semantischen Ebene. Es
kommt auf die inhaltliche Einstellung der Adressatengruppen an, ob sie über
das Verstehen hinaus Inhalte akzeptieren können.
3.1.4. Kommunikat ion und I nformat ion - Konzepte der PR -
Praxis
Die bisherigen Ausführungen haben deutlich gemacht, daß ‚Kommunikation‘
und ‚Information‘ Begriffe sind, die für die diskursive Auseinandersetzung zwi-
schen Unternehmen, Gesellschaft und Medien existentielle Bedeutung haben.
Ausgehend von der Legitimation des unternehmerischen Handelns als integrati-
ver Kategorie in dem Diskurs dieser aufgezeigten Triade ist die Vertrauensbil-
dung ein daraus abzuleitendes Z iel, das mit den kommunikativen und infor-
mellen Handlungen eines Unternehmens erreicht werden soll. Nitsch hat die
Öffentlichkeitsarbeit als vierstufigen Prozeß charakterisiert. Die von ihm kon-
struierte ‚Vier-V-Pyramide‘ (Abb. 10) meint die Entwicklung von Verständigung
über Verstehen zu Verständnis und letztendlich Vertrauen.109
                                                       
108 Münch, Richard (1991): Dialektik der Kommunikationsgesellschaft. Frankfurt a.M. Hier: S. 101.
109 Vgl. Nitsch, Harry (1975): Dynamische Public Relations. Stuttgart.
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Abb. 10: „Vier-V-Pyramide“ (Nitsch a.a.O. 1975:35)
Kommunikation und Information prägen diese Entwicklung. In diesen Begriffen
drückt sich eine Zweckorientiertheit aus, die in Abhängigkeit zu den jeweiligen
Initiatoren von Kommunikation und Information unterschiedlich sein kann.
Kommunikation und Information sind Handlungen, die in bezug zu den Han-
delnden definiert und analysiert werden müssen. Damit sind also die kommuni-
kativen und informellen Leistungen der PR eines Unternehmens als unterneh-
merisches Handeln einzuordnen und erhalten somit individuellen Charakter.
Das Verständnis, das in der Öffentlichkeit von Kommunikation und Information
existiert, kann wiederum sehr heterogen sein und muß schon gar nicht mit der
Unternehmenssicht übereinstimmen.
Wie ich bereits unter Kap. 2.3.4. dargestellt habe, sind ‚Kommunikation‘ und
‚Information‘ Begriffe, die von Unschärfe geprägt sind und die auch durch De-
finition nicht eindeutig zu erklären sind. Im Sprachgebrauch ist diese Unschärfe
nicht explizit. Die Begriffe werden übernommen, ohne die damit verbundene
Sichtweise/Konzeptualisierung zu hinterfragen. Wenn ein Unternehmen infor-
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miert, muß diese Handlung nicht notwendigerweise der Information als idealiter
Vermittlung wahrer Sachverhalte und Inhalte entsprechen. Im Rahmen dieser
Arbeit wird in Anlehnung an Fiehler
„Kommunikation als (zweckrationaler) Austausch von Informationen mittels Zei-
chen verstanden.“110
Diese Konzeptualisierung von Kommunikation und Information als Legitimati-
onshandlungen beinhaltet eine persuasive Ebene, die sich in der Benutzung des
sprachlichen Zeichensystems ausdrückt. Sprachliche Zeichen und Regeln wer-
den angewandt, um damit eine größtmögliche Akzeptanz der vermittelten In-
halte (Informationen) in der Gesellschaft zu erreichen. Diese Interaktion ist aus
Unternehmenssicht die Absicherung der eigenen Position im Gesamtdiskurs.
Aus dieser Perspektive ist es legitim, den Gesamtdiskurs nicht vorrangig aus ge-
sellschaftsorientierter Sicht zu rekonstruieren. Meine Untersuchungsperspektive
geht also von der Unternehmenspraxis aus. Die PR-Arbeit thematisiere und fo-
kussiere ich im Rahmen dieser Arbeit als nationale Unternehmensfunktion. Die
Notwendigkeit, bestehende Sichtweisen von Begriffen aufzuführen und damit
Konzeptualisierungen zu entwerfen, hat Fiehler aufgezeigt. Für die vorliegende
Arbeit ist weiterhin der zeitliche Aspekt von Bedeutung. Denn aus zeitlichen Zu-
sammenhängen ergeben sich wiederum andere Bedingungen für die Rekon-
struktion und Interpretation von (Sprech)Handlungen. Erst im konkreten Diskurs
entscheidet sich,
„was Kommunikation, Sprache und Information zu einem bestimmten Zeitpunkt
der historischen Entwicklung sind.“ 111
Wenn Kommunikation, Information und Sprache bestimmten Konzeptualisie-
rungen folgen, gilt dies selbstredend für den von ihnen gestalteten/bewirkten
Legitimationsprozeß bzw. Diskurs. Es geht also um konkrete Handlungszusam-
menhänge, die sich in der PR-Arbeit manifestieren.




3.2. VERHÄLT NI S VON PR  UND MEDI EN
Die Medien haben eine konstitutive Bedeutung für die Vernetzung von Unter-
nehmen und Gesellschaft. Sie strukturieren die kommunikativen Abläufe in der
Öffentlichkeit und haben dadurch wesentlichen Einfluß auf den öffentlichen
Meinungsbildungsprozeß. Das Verhältnis zwischen Public Relations und Medien
ist wiederum von gegenseitiger Abhängigkeit geprägt, die zugleich eine Annä-
herung der beiden Bereiche provoziert: Einerseits sind sie für die PR-Praxis ein
Vehikel, um im Legitimationsprozeß Einfluß auf die öffentliche Meinung zu
nehmen, andererseits sind sie in ihrer Arbeit auf die Informationsangebote der
Unternehmen und Organisationen angewiesen. Das Zusammenspiel zwischen
Medien und PR ist ein Diskurs, in dem öffentliche Kommunikationszusammen-
hänge manifestiert sind. In Kap. 4.5.ff wird dieses Zusammenspiel aus Unter-
nehmenssicht exemplarisch dargestellt.
3.2.1. Medien als Vert r iebsnetz für  ‚I nformat ion‘
Das informelle Leben einer Gesellschaft wird hauptsächlich durch die Existenz
von Massenmedien gestaltet. Durch die Medien wird Öffentlichkeit hergestellt
und die Ware „Information“ angeboten. Die zunehmende Informatisierung der
Gesellschaft macht das Feld der öffentlichen Kommunikation zu einem von In-
teressenorganisation und Interessenkonkurrenz geprägten Gesamtsystem. Z iel
der Public Relations als auch der Medien ist grundsätzlich die Einflußnahme auf
die öffentliche Meinung. Dabei treten verstärkt wirtschaftliche Zwänge in den
Vordergrund, die das Verhältnis von PR-Arbeit und Medien nachhaltig beein-
flussen und neue Sichtweisen erfordern.
„Durch das Unterhaltungspostulat, das für alle Mediengattungen gilt und ent-
sprechende Auswirkungen auf die jeweiligen Präsentationsformen (Anm. d.
Verf.: z.B. Nachrichten, Magazine, etc. und die darin verwendeten spezifischen
Sprechhandlungsmuster) hat, wird diesen Gesichtspunkten entsprochen. Dies
bestätigt das schon erzielte Moment von Infotainment in der ‚einschlägigen‘
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politischen Berichterstattung, was sich besonders deutlich in dem inszenierten
Schlagabtausch von Ankerpersonen und Politikdarstellern auf der öffentlichen
Bühne zeigt.“112
Die Darstellung der Problematik bzw. des Zusammenspiels von PR und Journa-
lismus und Medien folgt der These, daß eine Annäherung zwischen PR und
Journalismus vor dem Hintergrund wirtschaftlicher Interessen stattfindet. Es ist
daher anzunehmen, daß nicht nur journalistische Sprachstrategien in die PR-
Arbeit integriert werden, sondern auch umgekehrt die Informationsvermittlung
durch die Medien nach strategischen, marktorientierten Gesichtspunkten er-
folgt. Der konkrete Nachweis dieser These kann im Rahmen dieser Arbeit nicht
geleistet werden. Hier ist es jedoch von Bedeutung, auf das zum Teil symbioti-
sche Verhältnis von PR und Journalismus einzugehen, um später am Beispiel zu
überprüfen, inwieweit das Mediensystem von den unternehmerischen Kommu-
nikationsakteuren vereinnahmt wird, bzw. werden kann, um die eigenen
Handlungen vor der Öffentlichkeit zu legitimieren. Den PR-Praktikern in den
Unternehmen kommt im gesellschaftlichen Kommunikationsprozeß die Rolle
der Aktanten zu, die die mediale Berichterstattung nutzen, um ihre Konzeptuali-
sierung von Information und Wissensvermittlung durchzusetzen. Wesentlich ist
die Durchsetzung von unternehmensrelevanten Themen in der öffentlichen
Kommunikation. Für die diskursive Praxis ordnet Jäger die Themenplazierung in
der öffentlichen Diskussion als dominierendes Machtinstrument im gesellschaft-
lichen Diskurs ein.
„Die Macht in einer Gesellschaft ist nicht zuletzt die Macht über Themen.“113
Nach dem Motto „Hat die Vierte Gewalt ausgedient“114 werden von Kritikern
die bestehenden Abhängigkeiten von PR und Medien, als langfristiges Informa-
tionsdefizit für die Öffentlichkeit beurteilt und die Inszeniertheit von Information
                                                       
112 Grewenig, Adi (Hrsg.)(1993): Inszenierte Information. Politik und strategische Kommunikation in den
Medien. Opladen. S. 9.
113 Jäger a.a.O. 1996:391.
114 Grossenbacher, René: Hat die ‚Vierte Gewalt‘ ausgedient. Zur Beziehung zwischen Public Relations und
Medien. In: Dorer, Johanna; Lojka, Klaus (Hrsg.)(1991): Öffentlichkeitsarbeit. Theoretische Ansätze, empiri-
sche Befunde und Berufspraxis der PR. Wien. S.42-59.
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bemängelt.  Der bewußte und vor allem gezielt auf die jeweiligen Interessen
ausgerichtete Einsatz von Sprache wird ausschlaggebend dafür sein, wie die
öffentliche Meinung beeinflußt wird.
Vor dem Hintergrund des Forschungsziels dieser Arbeit problematisiere ich die
damit verbundenen Beeinflussung durch Sprache nicht, sondern unterziehe
vielmehr die kommunikativen und argumentativen Handlungen von Journali-
sten auf ihre Funktionalität für die PR-Praxis einer Überprüfung. Persuasive
Sprachverwendung ist immer auch informativ und wird in diesem Zusammen-
hang als notwendige Strategie für die Legitimation des unternehmerischen
Handelns eingestuft und nicht problematisiert. Vielmehr soll das Aufzeigen der
strategischen Kommunikation zu einem bewußteren Umgang mit Sprache bei-
tragen.
3.2.2. PR-Arbeit  und Journalismus
Den PR-Praktikern und den Journalisten kommt gleichfalls die Aufgabe zu, die
Erwartungen der Öffentlichkeit zunächst zu analysieren und sozusagen die
Rahmenbedingungen wahrzunehmen, die den Handlungsrahmen für die eige-
ne Kommunikationsarbeit darstellen. Dabei handelt es sich größtenteils um
unterschiedliche Umweltsysteme, die zum Teil gegensätzliche Erwartungen ha-
ben. Das Medienangebot hat sich auf die kontroversen Umwelten einer mo-
dernen Gesellschaft eingestellt. Die Informationsvielfalt ist so groß, daß sie von
Teilen der Bevölkerung kaum bewältigt werden kann. Dies gilt sowohl für die
quantitative als auch qualitative Verarbeitung von Information. Das betrifft auch
die Journalisten, die in immer kürzerer Zeit neue Informationen vermitteln müs-
sen, um aktuell zu bleiben und um sich so gegen die Konkurrenz anderer Me-
dien durchsetzen zu können.115 Vielfach entspricht die Recherchearbeit nicht
dem traditionellen Verständnis von journalistischer Sorgfaltspflicht, da um-
fangreiche
                                                       
115 Vgl. auch Kap. 2.3.2.
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Recherchen zu hohe Kosten und Zeitverzögerungen mit sich bringen. Zu Recht
wird von Baerns  die Ansicht vertreten, daß
„Informationsvielfalt (...) durch unterschiedliche Interpretation und Bewertung
der vorgegebenen Ansichten, durch medienspezifisch unterschiedliche Umset-
zung der vorgegebenen Angebote und nicht durch Recherche der Medienjour-
nalisten“116
erreicht wird. Vorgegebene Angebote, das sind die Informationen, die aus den
PR-Abteilungen an die Medien weitergeleitet werden. Eine erfolgreiche PR-
Arbeit setzt die genaue Kenntnis des Mediensystems und seiner Arbeitsweisen
voraus, um die unternehmerischen Interessen in die öffentliche Kommunikation
zu integrieren und damit Einfluß auf die öffentliche Meinung zu nehmen.
Der Einfluß von PR auf das Mediensystem ist entgegen der journalistischen
Selbsteinschätzung  so groß, daß es möglich ist, von unternehmerischer Seite
„Themen zu forcieren und publizierte Wirklichkeit so zu konturieren“117,
daß die Themenkontrolle den Unternehmen als Informatoren unterliegt und
nicht den Journalisten. Dies gilt auch für den Zeitpunkt der Themenbehand-
lung, der durch initiierte Medienereignisse (Pressekonferenzen, Pressemitteilun-
gen, Veranstaltungen, etc.)  quasi von Unternehmensseite vorbestimmt werden
kann.
Für die konkrete Analyse ist nachzuweisen, inwieweit kommunikative Hand-
lungsmuster der PR-Arbeit von den Journalisten zur Beschreibung der Unter-
nehmensaktivitäten übernommen werden und somit die mediale Wirklichkeits-
konstitution mit den unternehmerischen Zielen gleichgesetzt werden kann oder
zumindest Affinität zwischen beiden besteht.
                                                       
116 Baerns a.a.O. S.98
117 Dies.
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3.2.3. Massenkommunikat ion im PR -Alltag
Public Relations sind Teil der Massenkommunikation und agieren im kommuni-
kativen Beziehungsgefüge unserer Informationsgesellschaft. Massenkommuni-
kation, verstanden als die
„mediale Organisation von Welt“118,
wird weitgehend von einseitig gesendeter Kommunikation gestaltet. Dem
scheint das Selbstverständnis der PR-Praktiker,  die den Dialog mit der Umwelt
als Kern ihrer Aktivitäten begreifen, zunächst zu widersprechen. So ist die dia-
logische Ausrichtung von Kommunikation  in der PR-Arbeit  theoretisch
„als ein sozialer Prozeß gegenseitiger Kommunikation (Anm. d. Verf.: Rezeption
der beschriebenen Triade Unternehmen, Gesellschaft und Medien), in dem das
‚play-back‘- oder ‚feed-back‘-Prinzip, das Prinzip des Echos oder der Rück-
kopplung, besonders wichtig ist“119
festgeschrieben. Die in der PR-Arbeit dominierenden massenmedialen Kommu-
nikationstechniken und Kommunikationsmittel lassen darauf schließen, daß
diesem dialogischen Anspruch der PR-Theorie nicht nachgekommen wird und
werden kann. Dies gilt jedoch nur für die Auffassung von Dialog als reiner
‚face-to-face-Kommunikation‘, also quasi der Urform von Kommunikation.120
Kommunikationsabläufe, die ihren interpersonellen Charakter durch die Ein-
bindung in massenmediale Kommunikationssysteme verloren haben, sind durch
ihren so erhaltenen technischen Charakter nicht von vornherein als weniger
echt und tiefergehend zu diskreditieren.121
                                                       
118 Vgl. Jüngst, Wolfgang: Mediale Organisation von Welt. In: Bentele, Günter (Hrsg.)(1981): Semiotik und
Massenmedien. Trento (Italien). S.128-140.
119 Hundhausen, Carl (1969): Public Relations. Theorie und Systematik. Berlin. S.129
120 Vgl. auch Burger, Harald (1984): Sprache der Massenmedien. Berlin, New York. S.27 ff.
121 Vgl. Ders.
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Im Gegenteil erscheint die zunächst monologisch ausgerichtete Medienkom-
munikation als notwendiges Kommunikationssystem unserer modernen Gesell-
schaft.
3.2.4.  Dialog durch Medien
Die in Anlehnung an Humboldt von Habermas entwickelte „ideale Sprechsitua-
tion“122 setzt zwar dialogische Strukturen voraus, doch dieser ideale Charakter
von Kommunikation als Wechselgespräch ist unrealistisch und wird von der
Öffentlichkeit per se nicht erwartet. Im Gegenteil haben die Medien für die
Öffentlichkeit konstituierenden Charakter, denn
„die Medien sind in den modernen (demokratisch organisierten) Industriege-
sellschaften eben jene Instanzen, die den Raum bereitstellen, in dem Öffent-
lichkeit überhaupt erst entstehen kann.“123
Öffentliche Diskurse, die durch die Unternehmenskommunikation provoziert
werden und die Einbindung des Unternehmens in die Gesellschaft dokumen-
tieren (Kap.2.1.), sind an das Massenkommunikationssystem gekoppelt und
finden dort statt.
„Die Massenmedien oder das Massenkommunikationssystem haben in unserer
Kultur seit längerem die Rolle übernommen, die in früheren Epochen und auch
heute noch in überseeischen Kulturen der Dorfanger, die Straße, der Markt, im
liberalen Zeitalter die persönliche Diskussion in Salons, Lesestuben und ähnli-
chen Kommunikationsräumen spielten.
                                                       
122 Eine „ideale Sprechsituation“ ist nach Habermas dann gegeben, wenn systematische Verzerrungen der
Kommunikation nicht existieren und für alle Diskursteilnehmer eine symmetrische Verteilung der Chancen,
Sprechakte auszuwählen, besteht. Diese Situation ist nur in wechselseitigen Gesprächen gegeben, die in der
medial gestalteten Massenkommunikation nicht dominieren. Vgl. Habermas, Jürgen (1984): Vorstudien und
Ergänzungen zur Theorie des kommunikativen Handelns. Frankfurt a.M. S.117ff.
123 Burkart, Roland; Lang, Alfred: Theorie des kommunikativen Handelns von Jürgen Habermas. Eine kom-
mentierte Textcollage. In: Burkart/Hömberg a.a.O. 1992:40-68. Hier: S. 41.
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Öffentlichkeit ereignet sich also nicht unmittelbar durch interpersonelle Kom-
munikation, sondern indirekt mittels Papier und Druckerschwärze, Elektronik
und Lautsprecher. Sie wird in industriell arbeitenden Großbetrieben hergestellt.
Wir haben uns an dieses Äquivalent so gewöhnt, daß wir es wie direkte Kom-
munikation wahrnehmen und behandeln.(...) Alles deutet darauf hin, daß die
meisten Menschen unserer Zivilisation die direkte Kommunikation weniger ver-
missen, als zu vermuten und zu erwarten ist. Ihre Kritik richtet sich eher gegen
bestimmte Themen und Darbietungsformen, ihre Ansprüche an die Vielfalt der
Programme wachsen ständig.“124
Ronneberger sieht die Kommunikation durch die Medien völlig unproblema-
tisch und wehrt Kritik an der medialen Vermittlung von Information als „Rander-
scheinungen“125 ab. Zwar kann übereinstimmend davon ausgegangen werden,
daß die Medien für unsere Gesellschaft existentielle Funktionen haben, doch
sollte die Medienkommunikation nicht unreflektiert idealisiert werden. Gerade
der unreflektierte Umgang mit den Medien eröffnet Möglichkeiten ihres Miß-
brauchs.
„Das immer dichter gespannte Kommunikationsnetz der elektronischen Mas-
senmedien ist heute, obgleich es technisch ein Potential der Befreiung darstellt,
so organisiert, daß es eher die Loyalität einer entpolitisierten Bevölkerung kon-
trolliert, als daß es dazu dient, die staatlichen und gesellschaftlichen Kontrollen
ihrerseits einer dezentralisierte, folgenreich kanalisierten und eingeschränkt dis-
kursiven Willensbildung zu unterwerfen.“126
Eine auf Verständigung und Dialog abzielende gesellschaftsorientierte PR-Arbeit
muß versuchen, auch die Teilöffentlichkeiten zu beachten und deren Informati-
onsbedarf zu analysieren: Denn ihnen ist die Chance einer massenmedial un-
terstützen Artikulation ihrer Absichten und Meinungen versagt und sie sind da-
mit in ihren Mitwirkungsmöglichkeiten am gesellschaftlichen Sozialisationspro-
                                                       
124 Ronneberger a.a.O. 1991:8-19. Hier: S.11.
125 Ders.
126 Habermas, zit. In: Burkart/Lang a.a.O. 1992:61
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zeß sehr eingeschränkt. Mit dieser integrativen Leistung der PR-Arbeit ist auch
die Identitätsfindung für das Unternehmen eng verbunden. Schenk hat in seiner
Untersuchung zum Einfluß der persönlichen Kommunikation in das Massen-
kommunikationssystem Folgendes herausgestellt:
“ Das Individuum ist nicht atomisiert, wie in der Theorie der Massengesellschaft
angenommen wurde, sondern Mitglied von kleinen Gruppen und Netzwerken,
die als Bezugsrahmen für die individuellen Meinungen, Einstellungen und Ver-
haltensweisen fungieren.“127
Sicherlich basieren die Informationen für die Meinungen und Einstellungen
auch auf dem Massenkommunikationssystem, doch kann angenommen wer-
den, daß persönliche Erfahrungen, die in der Nahwelt des Einzelnen ausge-
tauscht werden, gegenüber den Medien in ihrem unterstellten Wahrheitsgehalt
dominieren. So hat Schenk weiter festgestellt:
„Interpersonale Kommunikation wurde nach den Ergebnissen der vorliegenden
Studie vermutlich angesichts der hohen Medienpenetration in der modernen
Gesellschaft und der damit verbundenen Rückkehr zu medienzentrierten Wir-
kungsmodellen wohl unterschätzt. (...) Interpersonale Umwelten (Anm. d. Verf.:
Nahwelten) beziehungsweise persönliche Netzwerke stellen bilanzierend damit
die unterschätzen Quellen für Themengewichtung und politische Meinungsbil-
dung dar.“128
Bezogen auf das kommunikative Handeln der PR-Praktiker ergibt sich daraus
die Forderung, nicht nur medial orientierte Kommunikationsformen als Träger
von Information einzusetzen, sondern entsprechend den Bedürfnissen der
„Nahwelt“ bzw. der unterrepräsentierten Teilöffentlichkeiten Kommunikations-
formen bzw. Mittel zu entwickeln, die eine Verständigung mit diesen Gruppen
möglich machen.
                                                       
127 Schenk, Michael (1995): Soziale Netzwerke und Massenmedien: Untersuchungen zum Einfluß der per-
sönlichen Kommunikation. Tübingen. Vorwort.
128 Ders. 1995:232/233.
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Die Erzeugung und Tradierung kulturellen Wissens und gesellschaftliche Soli-
darität lassen sich zum Beispiel über Gespräche vor Ort im Rahmen von gesell-
schaftlichen, politischen aber auch eigenen Imageveranstaltungen erreichen.
Auf diesem Weg findet ein Austausch über die jeweiligen Wertvorstellungen
und auch bestehende Ängste in der Öffentlichkeit statt. Derartige Kommunika-
tion führt zu Integration und ist gerade für das Umfeld eines unternehmerischen
Produktionsstandortes von Bedeutung (vgl. Kap. 2.3.1./2.3.2.).
Der Dialog mit der Öffentlichkeit ist in diesem Zusammenhang auch tatsächlich
als solcher auszurichten und zu gestalten. Sei es durch die lokalen Medien, wo
den Rezipienten die Möglichkeit des „feed-back“ eingeräumt wird oder durch
Veranstaltungen wie zum Beispiel einen „Tag der offenen Tür“ als klassisches
PR-Mittel, an dem Gespräche vor Ort mit den betroffenen und interessierten
Teilöffentlichkeiten stattfinden können.
Es geht dabei um den Diskurs zwischen Unternehmen und Öffentlichkeit (mit
den diversen Teilöffentlichkeiten) im Hinblick auf die jeweils konkret themati-
sierte Welt. Ein so gestalteter Dialog ist als diskursive Auseinandersetzung ein-
zuordnen. Im Diskurs versuchen die Teilnehmer, ein im kommunikativen Han-
deln (naiv) vorausgesetztes, nun aber problematisch gewordenes Einverständnis
durch Begründung wiederherzustellen.
3.2.5. Das öffent liche Kommunikat ionsbedür fnis
An dieser Stelle erarbeite ich, inwieweit Rückschlüsse aus der Mediennutzung
für das Kommunikationsbedürfnis der Öffentlichkeit im Hinblick auf die Unter-
nehmenskommunikation zu vermuten sind. Dabei handelt es sich um Rahmen-
bedingungen, die entscheidenden Einfluß auf die PR-Arbeit haben und denen
sich die professionellen Kommunikationsakteure konzeptionell anpassen müs-
sen, um erfolgreich zu sein.
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Die Zunahme an Informationsmedien und -mitteln in unserer Kommunikations-
und Informationsgesellschaft hat nicht dazu geführt, daß der allgemeine Wis-
sensstand der Bevölkerung verbessert wurde.
Die mediale Aufbereitung von Information z.B. als Teil der Unterhaltungsseg-
mente suggeriert den Rezipienten zwar, umfassend informiert zu werden, doch
handelt es sich dabei um eine Art Halb-Wissen. Als Beispiel dient hier die Um-
weltproblematik:
„Mehr und bessere Informationen über Ursachen und Folgen der Umweltzer-
störung würden, wie oft behauptet, am Verhalten der Umwelt nichts ändern.
Dies träfe nur dann zu, wenn dieses Wissen in allen Lebenssituationen präsent
wäre. Tatsächlich führen Informationen über Umweltzerstörung eher zu einem
theoretisch-naturwissenschaftlichen Wissen, das mit der Lebenswirklichkeit
nichts zu tun hat.“129
Wenn Ronneberger für die PR-Praxis feststellt:
„Je komplexer eine Gesellschaft sich entfaltet, um so mehr Integrationsleistun-
gen müssen erbracht werden, um ein Auseinanderfallen zu verhindern. Integra-
tion in modernen Gesellschaften bedeutet aber in erster Linie Information.“130
 – muß dieses ‚Mehr‘ an Information vornehmlich qualitativen Charakter ha-
ben. Dabei müssen die Informationshandlungen so angelegt sein, daß mit ih-
nen eine Sensibilisierung für die Auseinandersetzungen in der Welt beim Rezi-
pienten provoziert wird.131
Große Teile der Bevölkerung können die Masse an Information nicht mehr ver-
arbeiten. Betroffenheit ist Hauptkriterium für das Aneignen von Informationen
und Wissen. Diese ist im Hinblick auf die Internationalisierung der Gesellschaft
                                                       
129 „Opfer und Täter“, erschienen im AOL-Verlag, Kap.1: Zwickmühle: Müllproduktion im Alltag. S.15.
130 Ronneberger in Dorer, a.a.O. 1991:9.
131 Vgl. Eco, Umberto (1986): Apokalyptiker und Integrierte. Zur kritischen Kritik der Massenkultur. Frankfurt
a.M. S.47 ff.
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für die wenigsten Gesellschaftsmitglieder sichtbar und unmittelbar.  In der In-
formationsnutzung ist die Tendenz zu beobachten, daß immer weniger Men-
schen sich immer mehr Informationen zu bestimmten Themenkreisen aneignen.
Es entwickelt sich auf diese Weise innerhalb der Gesellschaft eine Art Ex-
pertentum, das fachlich derart informiert ist, daß die Diskrepanz zu den ‚Nicht-
wissenden‘ unüberwindbar scheint und Kommunikation und Information in un-
serer Gesellschaft zum Problem werden.132 Das Allgemeinwissen wird zugun-
sten einer Vielfalt von Sonderwissen aufgeteilt. Selbst für den privaten Bereich
sind die Menschen zunehmend auf Expertenwissen angewiesen. Die Folge aus
diesem Verlust des ‚Common-Sense‘ faßt Jäger zusammen:
„Wo wir uns verstehen wird nichts wichtiges mehr verhandelt, wo wichtiges ver-
handelt wird, verstehen wir nur noch wenig.“133
Die Diversifizierung der Wissensbestände erfordert einen erhöhten Kommuni-
kationsbedarf zwischen der ‚Common-Sense-Welt‘ der Laien (auch Politiker,
Entscheidungsträger, Vorstände, etc.) und der Expertenkultur. Die Medien ha-
ben in dieser Situation eine konstituierende Bedeutung für gesellschaftliche Dis-
kurse. Dabei ist gesondert zu untersuchen, inwieweit die durch die Medien
vermittelten Informationen und darin implizit enthaltene Werte die Kommunika-
tionskultur einer Gesellschaft beeinflussen. Denn Massenkommunikation be-
deutet immer wie unter Kap. 3.2.3. bereits erwähnt auch die „mediale Organi-
sation von Welt“.134 Aus rezeptionsorientierter Sicht zeigt sich:
„Wenn der Informationsfluß von Massenmedien in einem Sozialsystem wächst,
tendieren die Bevölkerungssegmente mit höherem sozioökonomischen Status
zu einer rascheren Aneignung von Information, als die statusniedigeren Seg-
                                                       
132 Jäger, Ludwig: Expertenkultur und Sprachkultur. In: Böke, u.a. a.a.O. 1996:67-77. Vgl. S.68.
133 Ders. 1996:72.
134 Vgl. Jüngst, Wolfgang: Mediale Organisation von Welt. In: Bentele, Günter (Hrsg.)(1981): Semiotik und
Massenmedien. S.128-140.
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mente, so daß die Wissenschaftskluft zwischen diesen Segmenten tendenziell zu
- statt abnimmt.“135
Seit der Einführung des ‚dualen Rundfunksystems‘ 1984, richten die Medien ihr
Programm nach Einschaltquoten aus.  Im Wettbewerb mit den privaten Medi-
enanbietern, unterliegen auch die öffentlich-rechtlichen Sendeanstalten markt-
wirtschaftlichen Zwängen. Der kommerzielle Wettbewerb verdrängt den erhoff-
ten publizistischen Konkurrenzkampf. Der Informationsauftrag der Medien wird
weitgehend zugunsten von breiter Unterhaltung aufgegeben. Es dominiert be-
reits heute eine Medienlandschaft, die von oberflächlicher Themenbearbeitung
und damit verbunden eingeschränkter Informationsvermittlung geprägt ist.
Diesem Trend können sich mittlerweile auch die öffentlich-rechtlichen Sender
nicht entziehen. Im Wettbewerb um das große Publikum werden sich die öffent-
lich-rechtlichen Anstalten anpassen müssen und die ‚öffentliche Aufgabe‘ wird
sich zugunsten einer öffentlichen Unterhaltungsaufgabe verschieben. Der reine
Nachrichtenwert von Information scheint zweitrangig. Stärker treten Unterhal-
tungsfaktoren und der Grad der Betroffenheit der Zielgruppen für eine Bewer-
tung von Information in den Mittelpunkt. Denn Information ist Ware.
„Wenn wir im Denkmodell annehmen, daß der einfachen Gebrauchswertpro-
duktion der vorkapitalistischen Gesellschaft das Gespräch, die private Unter-
haltung und partizipierende Kommunikation entspricht, so bekommt analog die
nicht mehr auf das persönliche Bedürfnis , auf die persönlichen Belange abge-
stellte Kommunikation (Anm. d. Verf.: Massenkommunikation) unleugbaren
Warencharakter. Mit der Ware ‚Information‘, die nicht dem privaten Bedarf an
persönlicher Kommunikation dient, sondern die auf dem Medienmarkt vertrie-
ben wird, ist die zwanghafte Absicht verbunden, ein Geschäft zu machen.“136
                                                       
135 Saxer  zit. in Jäger a.a.O. 1996:73
136 Sülzer, Rolf : Sozialgeschichte als Aspekt der Medientheorie. In: Aufermann, u.a. (Hrsg.)(1973): Gesell-
schaftliche Kommunikation  und Information. Frakfurt a.M. S.207-236. Hier S. 216.
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Die Kommunikationsakteure der Unternehmen müssen vor diesem Hintergrund
erkennen, daß seriöse Inhalte und attraktive Vermittlungsformen nicht notwen-
digerweise einen Gegensatz bilden müssen. Eine Synthese beider Faktoren ist
aber nur für Informationen geeignet, die nicht auf fachliche Vorkenntnisse auf-
bauen. Ein ‚Tag der offenen Tür‘ ist ein mögliches Beispiel für die Verknüpfung
von Information und Unterhaltung.
Exkurs: T endenz in den Medien
Massenmedien sollen integrierend wirken. Das ist eine der wesentlichsten Lei-
stungsanforderungen der demokratischen Gesellschaft an das Mediensystem.
Langenbucher hebt hervor:
„Eine Gesellschaft bedarf nicht nur einer Vielfalt medialer Artikulationschancen,
sondern auch der Sicherung des Dialogs, der Diskussion, das heißt, der kom-
munikativen Integration ihrer vielfältigen partikularen Kommunikationsräu-
me.“137
Das Bundesgericht fordert im ersten Leitsatz seines Fernsehgerichtsurteils von
1971, daß der Rundfunk eine „integrierende Funktion für das Staatsganze“138
zu erfüllen hat. Die Verpflichtung der Medien gilt unverändert auch nach der
Einführung des dualen Rundfunksystems. Integration ist ein wesentliches Merk-
mal von Medien und ihrer Funktion im gesamtgesellschaftlichen Diskurs. Ihre
zentrale Rolle unterstreicht Ronneberger:
„Die Funktion Integration läßt sich nicht auf eine bestimmte Form des Mediums
(...) beziehen, denn es handelt sich um eine der elementaren oder Basisfunkti-
                                                       
137 Langenbucher, Wolfgang R. (1983): Brauchen wir ‚Rund’funk? Argumentationsskizze zu einem kommuni-
kationswissenschaftlichen Rekonstruktionsversuch. In: Kommunikationspolitik in Forschung und Anwendung.
Festschrift für Franz Ronneberger. Düsseldorf. 1983. S. 191-200. Hier: S.192.
138 BverfGe 31, S.314ff.
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on dieses Systems (Anm.d.Verf.: Mediensystem), die um so bedeutsamer wird,
je mehr sich dieses System und die moderne Gesellschaft differenzieren.“139
Das Unternehmen ist ebenfalls ein System, daß sich differenziert und gleicher-
maßen von seinen integrativen Leistungen abhängig ist, um mit den anderen
Systemen (Medien, Gesellschaft generell) vernetzt zu bleiben. Tenor der neue-
ren Medienbetrachtungen ist, daß durch mehr Programme, besonders durch
Zielgruppenprogramme die Tendenz zur Desintegration gefördert und das Er-
reichen eines Grundkonsens erschwert werde.140 Paetzold formuliert diese Auf-
fassung wie folgt:
„Dezentrale Medien sind publikumsnäher, können Distanz zum Publikum ab-
bauen. Allerdings laufen sie auch Gefahr, ihre dialogische oder integrative Lei-
stung einzubüßen, wenn sie nur noch zum Informationsaustausch Gleichge-
sinnter dienen.“141
Vor diesem Hintergrund müssen die Kommunikatoren in diesem Mediensystem
(auch die PR-Praktiker) journalistische Vermittlungsintegration leisten, die eine
gesamtgesellschaftliche Repräsentation der Bedürfnisse und Interessen der Öf-
fentlichkeit berücksichtigt und sichert.
Ein auffälliger Trend in der Mediennutzung ist die Regionalisierung. Die Zu-
nahme der Lokalmedien scheint zunächst unlogisch in einer Zeit, in der Globa-
lisierung und Internationalisierung zu den zentralen Begriffen unserer gesell-
schaftlichen Kommunikation zählen. Verbunden mit diesen Begriffen sind je-
doch Entwicklungen, die in der Öffentlichkeit Ängste und Unverständnis her-
vorrufen. So verstanden ist der Rückzug in die Nahwelt eine nachvollziehbare
Reaktion. In den lokal orientierten Medien werden die Themen und Informatio-
nen so dargestellt, daß deren Bedeutung für die unmittelbare Lebenssituation
                                                       
139 Ronneberger, Franz (1982): Neue Medien. Vorteile und Risiken für die Struktur der demokratischen Ge-
sellschaft und den Zusammenhang der sozialen Gruppen. Eine Literaturstudie. Konstanz. S. 108.
140 Vgl. Ronneberger a.a.O. 1982:86
141 Paetzold, Ulrich (1982): Technischer Strukturwandel für den Rundfunk. In: Rundfunk und Fernsehen
2/1982. S. 195-199. Hier: S.196.
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der Bürger deutlich wird. Betroffenheit und Verständlichkeit sind die Hauptkrite-
rien bei der Informationsauswahl.
Zur Erfüllung der Integrationsfunktion ist aber gerade auch in den regionalen
Medien und auch der regionalen Unternehmenskommunikation darauf zu
achten, daß die Einbeziehung größerer gesellschaftlicher Zusammenhänge er-
folgt. Anderenfalls bewahrheitet sich die Befürchtung, daß die Berücksichtigung
lokaler Informationen, den Ausschluß der Mediennutzer aus dem Weltgesche-
hen zur Folge hätte. Entpolitisierung, verbunden mit Unverständnis oder Inter-
essenlosigkeit an überregionalen und internationalen Diskursen ist eine mögli-
che Folge und bereits in Teilen heute schon in der Gesellschaft zu erkennen.
Das Motto vom globalen Denken und lokalen Handeln ist unverzichtbar und
muß im Rahmen der Kommunikationsarbeit, egal ob auf der Seite der PR-
Praktiker oder Journalisten, berücksichtigt werden.
3.2.6. Zusammenfassung: PR -Funkt ion
Internationalisierung und Globalisierung sind in den Unternehmen dominieren-
de Begriffe, die Veränderungen mit sich bringen. Veränderungen bringen aber
Unruhe und gleichfalls Ängste in die Köpfe der Mitarbeiter, die diese Emotio-
nen als Multiplikatoren in das sozioökonomische Umfeld einbringen. Diesem
potentiellen Entfremdungsprozeß kann nur durch verständliche und an der Le-
benssituation der betroffenen Öffentlichkeit orientierte Information entgegen-
gewirkt werden. Voraussetzung ist die genaue Kenntnis des Unternehmens-
standortes, der Region und insgesamt der kulturellen Tradition. Die besondere
Aufgabe einer an Corporate Identity ausgerichteten PR-Arbeit ist es, die inter-
national geltenden Unternehmenswerte so in die Informationsarbeit vor Ort
einzubinden, daß das unternehmerische Handeln auf dieser Folie verstanden
wird und einer Identifikation nicht im Wege steht.
Das Kommunikationssystem der Corporate Communications unterstützt ideali-
ter das Unternehmen bei der Realisierung seiner unternehmenspolitischen Zie-
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le. Diese Ziele werden abgeleitet von der Unternehmensphilosophie und den
danach formulierten Unternehmenswerten.142
Das Unternehmen muß auf seinem Weg zur Gewinnmaximierung bestehende
Abhängigkeiten gegenüber der Gesellschaft und seinem sozioökonomischen
Umfeld erkennen und berücksichtigen, um langfristig erfolgreich zu sein.  Zu-
nächst scheinen die Abhängigkeiten einseitig verteilt: die Position des Arbeitge-
bers verleiht dem Unternehmen eine klare Vormachtstellung innerhalb gesell-
schaftlicher Machtverhältnisse. Das Unternehmen selbst als handelnde Person
ist aber seinerseits wiederum in das Gesellschaftssystem eingebunden und un-
terliegt Abhängigkeiten. Es befindet sich mit der Gesellschaft im Diskurs. Als
oberstes Ziel wird hier die Legitimation des unternehmerischen Handelns durch
die Öffentlichkeit und die darin enthaltenen Teilöffentlichkeiten angenommen.
Die Erreichung dieses Ziels geschieht auf dem Wege der Auseinandersetzung in
diversen Teildiskursen, in die das Unternehmen eingebunden ist und die auf
dem Weg zu Corporate Identity zu gestalten sind. Den PR kommt die Funktion
zu, die unternehmerischen Interessen kommunikativ zu gestalten und öffentlich
zu machen. Mit PR tritt das Unternehmen aktiv in den jeweiligen Diskurs ein.
Parallelen zu der Entwicklung im Mediensystem (s. Exkurs) sind zu erkennen und
bei der Planung von PR-Aktivitäten zu berücksichtigen.
„Das offenkundige, also für jeden erkennbare und angebbare Ziel von PR ist
es, möglichst große und stabile Teilöffentlichkeiten zu schaffen, oder anders
gesagt: in aller Öffentlichkeit durch Auseinandersetzung mit anderen Interessen
für die Interessen der eigenen Organisation möglichst umfassende und dauer-
hafte Zustimmung zu erreichen. Das setzt voraus, der Öffentlichkeit möglichst
viele und zwar einigermaßen überprüfbare Informationen zur Verfügung zu
stellen.“143
                                                       
142 Die Funktion von Leitvokabeln in der diskursiven Unternehmenspraxis wird in der exemplarischen Untersu-
chung erarbeitet. Vgl. hier bes. Liedke in: Böke u.a. a.a.O. 1996:1-19.
143 Ronneberger a.a.O. 1991:16
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Die PR-Arbeit eines Unternehmens ist nach diesem Verständnis zurecht Indika-
tor für seine Integrationsleistungen, die in engem Zusammenhang mit Corpo-
rate Identity stehen. Dabei kommt es weniger auf die quantitative Betrachtung
von PR-Aktivitäten an, als vielmehr auf die inhaltliche Konzeption der Informa-
tionen, die in Einklang mit der Gesamtzielsetzung Corporate Identity funktio-
nieren müssen.
Im Rahmen dieser Arbeit gehe ich davon aus, daß im Zuge der Globalisierung-
stendenzen nicht nur externe sondern auch interne Wettbewerbssituationen ent-
stehen. Dieses Konkurrenzdenken innerhalb der eigenen Reihen bedeutet auch
für die PR-Arbeit eines Standortes eine Neuorientierung. Der Legitimationspro-
zeß findet auch intern statt.  Gegenüber der internen und externen Öffentlich-
keit muß es gelingen, Gesamtzusammenhänge darzustellen und die für den
Legitimationsprozeß notwendige Transparenz zu schaffen.
In Kongruenz zu der Tatsache, daß Information in unserer Gesellschaft zum
Wettbewerbsfaktor avanciert, sind die modernen Management- und Führungs-
aufgaben als reine Informationsarbeit anzusehen.144  Damit ist die hier im Mit-
telpunkt stehende PR-Arbeit als Managementfunktion einzuordnen.
Bei der Umsetzung einer Corporate Identity Strategie in einem internationalen
Unternehmen gilt es, unterschiedlichen ‚Kulturen‘ gerecht zu werden, in denen
sich das Unternehmen bewegt und handelt. Diese Anforderung stellt nach mei-
ner Auffassung eine große Hürde bei der Umsetzung von Corporate Identity
dar und ist entscheidendes Kriterium dafür, daß ich in der Untersuchung die
nationale PR-Arbeit fokussiere.
Für den Standort Deutschland gilt, die internationalen Zwänge und Verknüp-
fungen dahingehend verständlich zu machen, daß international motivierte Ent-
scheidungen von den Mitarbeitern hier auch als legitim empfunden werden.
Spätestens bei diesem Vorhaben wird klar, daß sich die PR-Praktiker die Situa-
                                                       
144Vgl. Kunczik a.a.O. 1995:9
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tion vor Ort und das sozioökonomische Umfeld, in dem sich der jeweilige
Standort befindet, bewußt machen müssen – auch sprachlich.
„Zustimmungsbereitschaft im Medium der Öffentlichkeit wird unter anderem
durch den Gebrauch von Vokabeln intendiert, die generell einen positiven Wert
gesellschaftlichen Zusammenlebens denotieren.  Die Funktion solcher Voka-
beln beschränkt sich allerdings nicht hierauf, sondern gleichzeitig soll durch
ihre Verwendung eine politische Grundauffassung vermittelt werden, die in der
Regel an eine Partei oder politische Gruppierung geknüpft ist.“145
Die PR-Praktiker haben hier die Funktion von ‚Übersetzern‘, die den Mitarbei-
tern die Unternehmenswirklichkeit nach Maßgabe der Unternehmenswerte ver-
ständlich machen. Wird diese als die eigene Lebenswirklichkeit von den Mitar-
beitern und betroffenen Teilöffentlichkeiten akzeptiert und nicht als Widerspruch
zur Lebensrealität gewertet, wird das Unternehmen durch die Zustimmung der
internen und externen Öffentlichkeit zur in sich stimmigen Einheit.  Man kann
folgende Relation entwickeln: Je geringer die Sprachbarrieren zwischen Unter-
nehmen und den Adressatenkreisen, desto größer ist die Möglichkeit der Iden-
tifikation, wenn die Inhalte der Informationen akzeptiert werden können. Und
dies erscheint nur möglich, wenn eben regionale Lebenswelten in der Kommu-
nikation berücksichtigt werden.
Der PR-Begriff, der für die Entwicklung und Umsetzung von Corporate Com-
munications hier auch die sprachwissenschaftliche Analyse bestimmt, bezeich-
net die bewußt geplante, dauerhafte Verbreitung interessengebundener Infor-
mation mit dem Ziel, ein positives Image eines sozialen Systems (Unterneh-
mens) in der Öffentlichkeit generell oder bei bestimmten Teilöffentlichkeiten
aufzubauen oder zu stabilisieren bzw. ein negatives Image abzubauen. Das
dominierende Moment von PR ist also das Bemühen um Vertrauen und Sym-
pathie, wohingegen Werbung vor allem das Ringen um Marktanteile darstellt.
                                                       
145Liedke, Frank (1996): Stereotypensemantik, Metapherntheorie und Illokutionsstruktur. Die Analyse politi-
scher Leitvokabeln in linguistischer Perspektive. In: Böke, Karin; Liedke, Frank; Wengeler, Martin:
(Hrsg.)(1996): Politische Leitvokabeln in der Adenauer-Ära. Berlin, New York. S. 1-19. Hier S.4.
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Nach diesem Verständnis ist PR eine Unternehmensfunktion, die sich an beste-
henden politischen Systemen ausrichtet.
„Wenn also PR-Aktivitäten intentional auf die Geltendmachung der eigenen
Interessen gerichtet sind und für diese eine möglichst große Resonanz erstre-
ben, so bedeutet dies funktional für das demokratische System, daß die Denk-
gewohnheiten, sozialen und kulturellen Normen einer Gesellschaft in ihren
Teilöffentlichkeiten ständig geprüft, durch Prüfung bestätigt oder gewandelt, je-
denfalls ständig in Erinnerung gebracht werden.“146
Die PR-Arbeit und der damit verbundene Legitimationsprozeß haben demnach
dialogischen Charakter, der sich in der konzeptionellen Kommunikationsstrate-
gie ausdrücken muß. Die nachfolgende sprachwissenschaftliche Einordnung
des Gegenstandes begreift die Legitimation von Interessen als kommunikatives
‚Handlungsspiel‘, das bisher vor allem aus der politischen Sprachpraxis unter-
sucht wurde.
                                                       
146 Ronneberger a.a.O. 1991:16.
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4. UNT ERSUCHUNG
Im Mittelpunkt der Untersuchung steht die Frage nach Thematisierung, Umset-
zung und Vermittlung von ‚Vertrauen‘ in der diskursiven Auseinandersetzung
vor dem Hintergrund von Corporate Identity. Nachdem im theoretischen Teil
die zentrale Bedeutung der Kategorie ‚Vertrauen‘ für die Kommunikationsarbeit
zunächst erarbeitet wurde, beginnt im praktischen Teil der Untersuchung da-
hingehend die sprachwissenschaftliche Überprüfung des Kommunikationsma-
terials. Wo und wie ist ‚Vertrauen‘ in den Textstrukturen verankert? Dabei han-
delt es sich um sprachliche Wirkungsmittel, die zur Vernetzung der verschiede-
nen Diskursstränge beitragen.147 Die nachgewiesenen sprachlichen Mittel wer-
den im Hinblick auf aktuelle Geschehnisse interpretiert und die reine sprach-
wissenschaftliche Ebene in Richtung Sozialwissenschaft verlassen.
4.1. MET HODE
Bei der Auswahl der Methoden sind zunächst der Anlaß und die Motivation ei-
ner Untersuchung entscheidend zu berücksichtigen. Meine Untersuchungsper-
spektive ist verstärkt aus Kommunikatorsicht angelegt und hat das Kommunika-
tionsverhalten des Unternehmens im Blick. Mit dieser Sichtweise wird der Auf-
fassung Rechnung getragen, daß in der unternehmerischen Kommunikation die
Vermittlung von Inhalten von oben nach unten dominiert. Wie Sarcinelli für die
politische Kommunikation festgestellt hat, ist
„der Bürger zwar in vieler Hinsicht Adressat und Mittelpunkt kommunikations-
strategischer Kalküle (...), am kommunikativen Geschehen selbst jedoch direkt
kaum beteiligt.“148
Die Methoden haben sich aber nicht nur am Gegenstand, sondern auch an
den Erwartungshaltungen, die an die Untersuchung gestellt werden, zu orien-
                                                       
147 Vgl. Jäger a.a.O. 1993:151.
148 Sarcinelli, Ulrich (1987): Symbolische Politik. Zur Bedeutung symbolischen Handelns in der Wahlkampf-
kommunikation der Bundesrepublik Deutschland. Opladen. S. 9.
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tieren. Für die hier exemplarisch anhand einer Fallstudie durchgeführte Unter-
suchung ist daher eine Übertragbarkeit der Ergebnisse und ihre Generalisie-
rung nicht legitim und nicht von mir beabsichtigt. Daraus ergibt sich auch für
das methodische Vorgehen, daß ich auf eine Anwendung quantitativer Verfah-
ren zugunsten qualitativer Methoden verzichte.
„Eine gelungene Analyse in diesem Sinne kann also nichts anderes sein, als die
möglichst umfassende Verdeutlichung der Regeln, nach denen die sozialen
Muster (Anm.: Sprachhandlungen) realisiert werden, und zwar zum Zweck eines
vollständigeren Verstehens.“ 149
4.1.1. Qualitat ive Forschung
Im Zusammenhang mit der Entwicklung sprachpragmatischer Sichtweisen in
der Sprachwissenschaft hat der Einsatz qualitativer Methoden zur Erforschung
von Sprache an Bedeutung gewonnen. Dabei ist ein zentraler Punkt für den
Einsatz qualitativer Methoden, daß der Gegenstand ‚Sprachpraxis‘ weder vom
forschenden Subjekt noch vom benutzendem Subjekt objektiviert und isoliert
werden kann.150 Qualitative Verfahren erheben den Anspruch, daß über aus-
gewählte Textmengen ein gesamtes Textkorpus, als sprachliches Abbild von
stattgefundenem Diskurs, gesellschaftliche Praxis erklärt werden kann. Inter-
pretative Verfahren, die diesem Anspruch gerecht werden, entstammen vor al-
lem der sozialwissenschaftlichen Praxis und werden unter dem Begriff ‚Herme-
neutik‘ subsumiert.151 Über das Textverstehen werden interpretative Rückschlüs-
se auf Einstellungen, Handlungen und Zielsetzungen der Diskursteilnehmer ge-
zogen.
                                                       
149 Holly a.a.O. 1990:61.
150 Vgl. Januschek, Franz (1985): Zum Selbstverständnis politischer Sprachwissenschaft. In: Ders.(1985):
Politische Sprachwissenschaft. Zur Analyse von Sprache als kultureller Praxis. Opladen. S. 1-20. Hier: S.4ff.
151 Vgl. auch Seiffert, Helmut (1970): Verständlichkeit der Wissenschaft: dialektisch – sprachanalytisch –
hermeneutisch. In: Neue Sammlung 10. S.275-289.
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In der sozialwissenschaftlichen und auch psychoanalytischen Textinterpretation
werden die Ergebnisse, die über eine erste Beschreibung des Textsinns gewon-
nen werden, weiteren Verstehensprozessen zugeführt. Es folgen das psychologi-
sche, szenische und tiefenhermeneutische Verstehen.152 Ziel dieser Analyse ist
die Erschließung der im Text enthaltenen, unbewußten, sprachlosen Inhalte.
Text ist der zentrale Gegenstand qualitativer Untersuchungen, da er die zu in-
terpretierenden Sprachformen, Handlungsformen und Bedürfnisstrukturen er-
faßt und durch ihre Interpretation Ausschnitte gesellschaftlicher Wirklichkeit ab-
gebildet werden können. Wohlgemerkt nur Ausschnitte, denn jede Hermeneutik
ist eine Kunst der Auslegung am konkreten Gegenstand in einer konkreten Si-
tuation.
So formuliert auch Morgenroth-Negt:
„Sie ist ein deutendes, interpretierendes Verfahren, bei dem sich die Interpreta-
tion, die am Ende des Deutens und Interpretierens steht, immer auf das Inter-
pretandum, den zu deutenden Text oder Gegenstand bezogen bleibt.“153
Daher erlaubt ein solches Verfahren auch keine Theoriebildung und Generali-
sierung. Eine hermeneutische Analyse kann ihren Gegenstand, mit dem sie ein-
setzt, ihren Anfang, niemals so vollkommen hinter sich lassen, wie das geset-
zesbildende Forschungsrichtungen tun, die die Resultate ihrer Forschung in
knappe Formen und Sätze zu fassen vermögen. Demgegenüber stehen alle
hermeneutischen Verfahren in einem viel engerem und dauerhaften Bezug zu
ihrem Gegenstand. In Übereinstimmung mit Gadamer läßt sich sagen:
„Wir können somit als das wahrhaft Gemeinsame aller Formen der Hermeneu-
tik herausheben, daß sich in der Auslegung der zu verstehende Sinn erst kon-
                                                       
152 Vgl. Volmerg, Ute; Volmerg Birgit; Leithäuser Thomas (1983): Kriegsängste und Sicherheitsbedürfnis. Zur
Sozialpsychologie des Ost-West-Konflikts im Alltag. Frankfurt a.M. S. 379ff.
153 Morgenroth-Negt, Christine (1990): Tiefenhermeneutik. Unveröffentlichtes Manuskript zur Antrittsvorle-
sung am psychologischen Institut der Universität Hannover. S.2.
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kretisiert und vollendet, daß aber gleichwohl dieses auslegende Tun sich voll-
ständig an den Sinn des Textes gebunden hält.“154
Die Interpretation von Texten als Ausdruck kommunikativer Praxis ist nach die-
sem Verständnis eine legitime Herangehensweise in der sprachwissenschaftli-
chen Forschung. Denn:
„schließlich ist die Sprache selbst ein soziales Phänomen, das interpretations-
bedürftig ist.“155
Das alltägliche Sprachverstehen ist ebenso eine Interpretationsleistung von je-
dem Sprachteilnehmer. Diese Interpretationsleistung wird in Abhängigkeit zu
vielen gesellschaftlichen Faktoren erbracht und von ihnen beeinflußt.
„(...) Text als ein (...) Verständigungsprozeß enthält eine Dynamik, die aus der
aktuellen Interaktionspraxis in der Diskussion selbst (Anm.: im Diskurs) und aus
den Erfahrungen der Teilnehmer in ihrem umfassenderen Praxiszusammenhang
entsteht. Im Sprechen über ein Thema (Anm.: im Diskurs) teilen Gruppenmit-
glieder zugleich etwas über ihren praktischen Umgang mit dem Thema und
über ihre Bedürfnisse und Intentionen mit, die diesen praktischen Umgang mit
dem Thema bestimmen. Wir nennen einen solchen Text ein Sprachspiel, weil er
das Geflecht von Sprachformen, Handlungsformen und Bedürfnisstrukturen
darstellt.“156
Diese aus der sozialwissenschaftlichen Praxis übernommene Einschätzung, ist
kongruent zu sprachpragmatischen Verfahren, die Sprache ebenfalls als
Handlung begreifen. In der diskursiven Auseinandersetzung mit Sprache wird
die Verflechtung von gesellschaftlichen Handlungen als Diskurs innerhalb wie-
derum eines Diskurses begriffen und auf dem Weg qualitativer Analysen darge-
stellt.
                                                       
154 Gadamer, H.G. (1960): Wahrheit und Methode. Grundzüge einer philosophischen Hermeneutik. Tübin-
gen. S. 314.
155 Holly a.a.O. 1990:63.
156 Volmerg, u.a. a.a.O. 1983:381.
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Das Verständnis von Inhalten, die nicht explizit im Text verankert sind und aus
dem bewußten oder unbewußten Anwenden von Regeln hervorgehen, ist größ-
tenteils eine alltägliche Interpretationsleistung, die unbewußt vorgenommen
wird. Wie und ob überhaupt die mitgemeinten Inhalte verstanden werden,
hängt wiederum von vielen Faktoren ab, den ‚Frames‘157, die sozusagen den
Aussagerahmen einer Sprachhandlung bedingen und von denen der Erfolg ei-
ner beabsichtigten Beeinflussung abhängt.
Die Kenntnis von historischen, zeitgeschichtlichen, politischen, wirtschaftlichen
und kulturellen Faktoren als Rahmenbedingungen von Textproduktion und –re-
zeption ist also sowohl für die Texproduzenten, die Rezipienten und auch für
mich, die Sprache analysiert, Grundvoraussetzung für die Interpretation.
4.1.2. Analyseansatz
Unter Diskursanalyse verstehe ich eine qualitativ als auch quantitativ erweiterte
Form funktionaler Pragmatik.
Abb. 11: Entwicklung der Diskursforschung (Becker-Mrotzek 1994:88)158
                                                       
157 Vgl. De Beaugrande, Robert Allain; Dressler, Wolfgang (1981): Einführung in die Textlinguistik. Tübingen.
S.95ff.
158 Becker-Mrotzek, Michael: Diskursforschung in der alten BRD. In: Ehlich, Konrad (Hrsg.)(1994): Dis-
kursanalyse in Europa. Frankfurt a.M. S.87-105. Hier: S. 88.
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Sie ist handlungsorientiert und gründet sich auf das Verständnis von Sprache
als soziale Handlung. Diskurse repräsentieren in diesem Zusammenhang eine
kommunikative Form gesellschaftlichen Handelns, die in soziale Handlungser-
fordernisse eingebunden ist. Es ist ein zentrales Ziel meiner Diskursanalyse, die
Form des sprachlichen Handelns aus diesen Erfordernissen zu klären.
„Das sprachliche Material ist nie nur Material für die intendierte Form, es hat
immer selbst schon eine Form, die eine Bedeutung unabhängig von den jewei-
ligen Absichten des Sprechers/Schreibers hat.“159
Meine der linguistischen Praxis entnommene Methodik basiert auf der Rekon-
struktion sprachlicher Handlungsmuster auf der Basis von Text. Entgegen der
von Becker-Mrotzek u.a. vertretenen Ansicht, daß unter Diskurs nur mündliche
Äußerungen verstanden werden,160 sehe ich Text grundsätzlich als Abbild von
Diskursen. So vor allem auch Kalivoda:
„Textsorten sind Teile nationaler und übernationaler Diskurse, in denen gesell-
schaftliche Handlungs- und Erfahrungsweise symbolisiert und kommuniziert
werden."161
Diskursanalyse soll nach diesem Verständnis Texte, verstanden als Ausdruck
gesellschaftlicher Praxis, in ihrer Polyphonie und Widersprüchlichkeit darstellen
und verorten. Mit ihr ist der Anspruch verbunden
„die gesamten komplexen Beziehungsstrukturen und Felder des Auftauchens
von Begriffen freizulegen und die Geschichte des Denkens und des Sprechens
in ihrer engen Verbindung zur Geschichte der Institutionen, Tatsachen und Ge-
schehnisse, die diese im Diskurs eingehen, zu zeigen. Ein komplexer sozialer
                                                       
159 Maas, Utz (1988): Probleme und Traditionen der Diskursanalyse. In: Zeitschrift für Phonetik, Sprachwis-
senschaft und Kommunikation, 41 (1988), Bd. 6, S.717-729. Hier: S. 721.
160 Vgl. Becker-Mrotzek a.a.O. 1992:1.
161 Kalivoda, Gregor (1991): Parlamentarischer Diskurs und politisches Begehren – Untersuchungen zum
Sprachgebrauch des 1. Vereinigten Preußischen Landtags von 1847. In: Wimmer, Rainer (Hrsg.)(1991):Das
19. Jahrhundert. Sprachgeschichtliche Wurzeln des heutigen Deutsch. Berlin, New York. S.347-399. Hier S.
377.
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Analyserahmen muß über die Analyse konkreter sprachlicher Formen aufge-
spannt werden."162
In der Diskursanalyse werden von mir vor diesem Hintergrund Faktoren berück-
sichtigt, die über die pragmalinguistische Sichtweise hinaus ihre Relevanz für
die Beschreibung kommunikativer Handlungen besitzen. Damit ist bei dieser
Analyseform immer ein enger Bezug zum gesellschaftlichen Umfeld herzustel-
len, der wiederum anhand der verwendeten Sprache Rückschlüsse auf die Be-
wußtseinslage einer Gesellschaft oder einer gesellschaftlichen Gruppe und ih-
rer Identität zuläßt.
Wengeler nennt hier in Anlehnung an Busse
„aktualisierte Wissenssegmente, anschließbare Kontexte, stillschweigende Vor-
aussetzungen, benachbarte oder oppositionelle Themen oder Theorien, Argu-
mentationsstrukturen, institutionelle und gesellschaftliche Praktiken,“ 163   
durch die Text als Ausdruck kommunikativer Praxis , strukturiert ist. Die sprach-
wissenschaftliche Betrachtung der PR-Arbeit entspricht meiner Entscheidung für
die diskursive Ebene. Diese Ebene wird von mir durch die Auswahl der Mate-
rialbasis konkretisiert: ich nehme eine zeitlich-sozialgeschichtliche Einordnung
bzw. Abgrenzung vor.
Denn:
„Linguistische Analyse des Sprachgebrauchs hat sich stets den aktuellen Verän-
derungen in den Gebrauchssituationen von Sprache zu stellen, will sie als
Analyse der Sprache in ihrer wirklichen Funktionsweise und nicht bloß Gemälde
einer wissenschaftlich konstruierten idealen Fiktion sein.“164
                                                       
162 Wengeler, Martin (1992): Die Sprache der Aufrüstung: Zur Geschichte der Rüstungsdiskussionen nach
1945). Wiesbaden. Hier: S. 31.
163 Wengeler a.a.O. 1991:32.
164 Busse, Dietrich (1996): Öffentlichkeit als Raum der Diskurse. In: Böke u.a. a.a.O. 1996:347-358.
Hier: S. 358.
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Meine Untersuchung der Entwicklung von Corporate Identity über die Betrach-
tung der sprachlichen Umsetzung des Konzepts über die PR-Arbeit teilt sich in
die Betrachtung konkreter Diskurse.
Sie interpretiere ich im weitesten Sinn als die „Gebrauchssituation“ von Sprache
bzw. Text. Ich werde im Rahmen meiner Analyse sprachliche Mittel sichtbar
machen, die zunächst den konkreten Diskurs aufzeigen und wiederum „zur
Vernetzung verschiedener Diskursstränge“165 beitragen.
Texte beinhalten als Äußerungssammlungen thematische Bezüge zu verschie-
denen gesellschaftlichen Themen (Diskursen). Die Analyse von Text wird daher
nicht nur stringent der Darstellung eines thematisch abgegrenzten Teildiskurses
folgen, sondern immer auch Verweise zu anderen Diskursen hervorbringen.
Dabei können Diskurse wiederum in Teildiskurse, Interdiskurse und Gegendis-
kurse kategorisiert werden.
Zur Verdeutlichung der verschiedenen Analyseebenen von Text als Abbild von
Diskursen, wird von mir die Metaphorik von Jäger166 übernommen: Texte sind
nach seinem Analysevorschlag Diskursfragmente, die anhand aufeinanderfol-
gender Analyseschritte dargestellt und in ihrer Bedeutung für einen bestimmten
thematischen Bereich (Diskursstrang) aufgeschlüsselt werden. In der Hierarchie
folgt darüber die diskursive Ebene: hier das Zusammenspiel der Triade Unter-
nehmen, Gesellschaft und Medien über den Einsatz von PR in Deutschland.
These meiner Arbeit ist, daß die übergeordnete Funktion der sprachlich reali-
sierten PR-Arbeit eines Unternehmens die Vertrauensbildung und Legitimation
des unternehmerischen Handelns ist.
Denn:
„Sprache ist im Prozeß der politischen Meinungsbildung kein beliebiger Code,
kein zufälliges Hilfsmittel zum Gedankenaustausch, sondern das Werkzeug
                                                       
165 Jäger a.a.O. 1993:151.
166 Ders. S. 187ff.
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Sprache wirkt auf den Verlauf des öffentlichen Diskurses und seine gesellschaft-
lichen Folgen selbst ein.“167
Betrachtet wird von mir die European Vinyls Corporation Deutschland GmbH
im Diskurs mit dem Unternehmensstandort Deutschland. Meine Entscheidung
für die diskursive Ebene verfolgt mehrere Perspektiven und fokussiert die
Selbstdarstellung des  PVC produzierenden Unternehmens zunächst intern,
dann extern in der Region und schließlich überregional vor dem Hintergrund
der Entwicklung von Corporate Identity. Daraus resultieren folgende Fragestel-
lungen, die für meine Untersuchung erkenntnisleitend sind:
- Wenn eine Unternehmensphilosophie und die daraus resultierenden Unter-
nehmenswerte die Leitlinie für das unternehmerische Handeln sind, inwieweit
lassen sich diese Werte in der sprachlichen PR-Praxis am Standort Deutschland
rekonstruieren?
- Sind die internationalen Unternehmenswerte, sprachlich so formuliert, daß eine
Verständigung im gesellschaftlichen Umfeld am Standort Deutschland und den
hier vorherrschenden Wertvorstellungen möglich ist?
- Welche kommunikativen Strategien werden entwickelt, um für die unternehme-
rischen Werte im Diskurs Zustimmung zu erlangen? Bei der hier impliziten Fra-
ge nach dem Inszenierungscharakter von Information findet der mediale Be-
zugsrahmen Beachtung.
Die Auswahl der Materialbasis repräsentiert die durch die Fragestellungen for-
mulierten Z ielsetzungen. Dabei wird das Material dahingehend untersucht, in-
wieweit es sich dabei um ein in sich geschlossenes Diskursfragment (ein Thema)
handelt, oder ob es in sich verschiedene Diskursfragmente vereint und damit
Bezüge zu unterschiedlichen Diskurssträngen (Diskursverknotungen) hergestellt
werden. Die sprachliche Analyse erfolgt zum einen über eine Mikro-Analyse, in
der nach den sprachlichen Mitteln gefragt wird, zum anderen der Erarbeitung
                                                       
167 Böke, u.a. a.a.O. 1996:9.
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der mit ihnen verbundenen semantischen Ebene. Metaphorik und Symbolik von
verwendeter Sprache werden in ihrer semantischen Bedeutung hervorgehoben
und zur Interpretation des Diskurses im Hinblick auf seine Funktion für gesell-
schaftliche Entwicklungen aufgezeigt. Es gilt weiter zu fragen, inwieweit be-
stimmte Textsorten aus Sicht der Unternehmens-PR geeignet sind, Einfluß auf
Diskurse zu nehmen, oder im Hinblick auf unternehmerische Legitimation Dis-
kurse bewußt entstehen zu lassen und zu initiieren.
Weiterhin wird von mir die Darstellung des nicht-sprachlichen Kontextes um-
fangreich vorgenommen, da er, wie bereits theoretisch ausgeführt, für das Ver-
ständnis des jeweiligen Diskurses eine zentrale Bedeutung hat. So wird über die
zeitlich-sozialgeschichtliche Einordnung beziehungsweise Abgrenzung der Dis-
kurse aufgezeigt, wie das Unternehmen grundsätzlich in gesellschaftliche
Zwänge eingebunden ist (politisch, wirtschaftlich, sozial). Dann geht es um die
konkrete Verstrickung des Unternehmens in den jeweiligen Diskurs. Wer agiert
mit wem? Wie sind die konkreten Kommunikationsabläufe? Wie ist die PR-
Arbeit in die Unternehmenshierarchie eingebunden? Wie ist der Standort inter-
national eingebunden und unternehmensintern abhängig? Welche spezifischen
Einflüsse auf den Diskurs in Deutschland gibt es? Das sind beispielsweise Fra-
gen, die angestrengt werden und die ausgehend von der Betrachtung der
sprachlichen PR-Praxis geeignet sind, darzustellen, daß gesellschaftsorientierte
PR eines internationalen Unternehmens eben verschiedene Gesellschaften und
die damit verbundenen kulturellen Traditionen berücksichtigen muß.
Meine Untersuchungsperspektive folgt der These, daß ungeachtet der Globali-
sierungstendenzen PR-Funktionen in erster Linie am jeweiligen Unternehmens-
standort auszurichten sind. Die Idee vom globalen Denken und lokalem Han-
deln scheitert spätestens dann, wenn es den Kommunikatoren nicht gelingt,
Betroffenheit bei den Gesellschaftsmitgliedern herzustellen und die Relevanz
internationaler Unternehmenszusammenhänge an die jeweiligen Standorte zu
transferieren. Von diesen kommunikativen Leistungen sind auch die CI-
Bestrebungen der Unternehmensführung abhängig. Unter Standort ist hier nicht
allein die Mitarbeiterschaft zu verstehen, sondern die Öffentlichkeit insgesamt.
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4.1.3. HERANGEHENSWEI SE
Auf der Basis von PR-Aktionen (Kap. 4.3.2.), Selbstdarstellungsbroschüren
(Kap. 4.4.) und Presseclippings (bes. Kap. 4.5.) wird der funktionale Einsatz
von Sprache im Hinblick auf die Beeinflussung der Diskurse mit dem Ziel ‚Ver-
trauensbildung‘ erarbeitet.  Bei der Betrachtung der Unternehmenskommunika-
tion unterscheide ich in verschiedene diskursive Ebenen: regionale Aktivitäten,
die den Standort Wilhelmshaven betreffen und auf die auf ganz Deutschland
bezogene Strategie. Darin sind wiederum Interdiskurse zu berücksichtigen, die
die Ebenen miteinander verbinden.
Häufig schreiben sich die Unternehmen mit dem Entschluß für Corporate Iden-
tity eine Gesellschaftsorientierung zu. Inwieweit das unternehmerische Handeln
tatsächlich den Bedürfnissen der Gesellschaft entspricht, wird mit der Untersu-
chung hinterfragt (Kap.4.4.3.). Maximen gesellschaftsorientierter Unterneh-
mensphilosophie, wie sie von der Wirtschaftswissenschaft formuliert wurden168,
dienen quasi als Folie für die unternehmerische Kommunikationspraxis.
Die von mir durchgeführten Analyseschritte rekurrieren auf die handlungstheo-
retischen Methoden zur politischen Sprachkritik und werden durch diskursana-
lytische Ansätze erweitert. Meine Untersuchung konzentriert sich auf qualitative
Analyseschritte und wird ausschließlich über qualitative Interpretationsverfahren
erklärt. Damit erhebt sie nicht den Anspruch der Allgemeingültigkeit, sondern
widmet sich der Darstellung und Verortung gesellschaftlicher Diskurse im kon-
kreten Fall. Es soll deutlich werden, wie sehr das ‚Funktionieren‘ des gesell-
schaftlichen Systems vom Zusammenspiel der darin enthaltenen Sub-Systeme
abhängig ist. Und dieses Zusammenspiel beruht eben auf kommunikativen
Vorgängen, von denen alle Gesellschaftsmitglieder in unterschiedlichem Maß
betroffen sind.
                                                       
168 Vgl. Wiedmann a.a.O. 1996:39.
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„Diskurse (...) spielen deshalb eine so wichtige Rolle in der Kommunikation,
weil nicht jeder mit jedem über alles Beliebige kommunizieren kann und
will.“169
Hinsichtlich des ‚Wollens‘ hat diese Arbeit den Anspruch, dahingehend zu sen-
sibilisieren, daß eine aktive Teilnahme am Diskurs sowohl für die Unternehmen
als auch für die Öffentlichkeit notwendig ist. Die das ‚Können‘ betreffenden
strukturellen Voraussetzungen werden durch die Medien überbrückt. Die Triade
Unternehmen – Medien - Öffentlichkeit ist signifikant für das gesellschaftliche
Zusammenspiel und wird aufgegriffen. So ist die mediale Aufbereitung und
Vermittlung von Themen (Kap. 3.2.1.) wesentliche Voraussetzung für die dis-
kursive Auseinandersetzung in unserer Gesellschaft und bedingt die Teilnahme
an gesellschaftlichen Kommunikationsprozessen (Kap.3.2.1.3.).
Das Beziehungsgeflecht, in dem ein Unternehmen innerhalb der Gesellschaft
als Subsystem vernetzt ist, ist so umfangreich, daß es unmöglich ist, selbst eine
Fallstudie allumfassend die diskursive Praxis darzustellen. Vielmehr werden si-
gnifikante Schnittstellen bearbeitet und die dort stattfindenden Diskur-
se/Diskursstränge über die Sprache verortet. Für die interne diskursive Ebene
wird nach der Akzeptanz der konkreten Corporate-Identity-Strategie gefragt (s.
Kap. 4.3.).
In einem dritten Teil werden sprachliche Mittel zum Zweck der Vertrauensbil-
dung thematisiert und anhand der Analyse von Selbstdarstellungsbroschüren
des Unternehmens dargestellt. Mit dieser Analyse verfolge ich parallel einen
Umweltdiskurs, in den das Unternehmen eingebunden ist. Dieser zieht sich als
thematischer Diskursstrang durch die gesamte diskursive Praxis des Unterneh-
mens. Das liegt wesentlich daran, daß EVC mit der alleinigen Produktion von
PVC die gesellschaftliche Auseinandersetzung provoziert, da die Öffentlichkeit
im Hinblick auf umweltrelevante Themen besonders kritisch und sensibel die
                                                       
169 Feilke, Helmuth; Schmidt, Siegfried J.: Denken und Sprechen. In: Trabant, Jürgen (Hrsg.)(1995): Sprache
denken. Frankfurt a.M. S.269-292. Hier: S. 279.
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Unternehmenshandlungen wahrnimmt und dementsprechend mißtrauisch rea-
giert.
In einem letzten Schritt wird die Perspektive der Medien untersucht, die in ihrer
Vermittlerfunktion zwischen Unternehmen und Gesellschaft, die stattfindenden
Diskurse beeinflussen. Aufgegriffen wird aus dieser Perspektive ein ‚Tag der of-
fenen Tür‘. Darüber hinaus wird auf die Ebene des überregionalen Diskurses
gewechselt, in den das Unternehmen durch die Produktion von PVC eingebun-
den ist. Konkret geht es u.a. um den Brand am Düsseldorfer Flughafen, der ei-
ne diskursive Auseinandersetzung im überregionalen Diskurs provoziert hat und
als Diskursstrang existiert (Kap. 4.5.4.2.). Hier wird die diskursive Auseinander-
setzung innerhalb der Triade Unternehmen, Gesellschaft und Medien geschlos-
sen. Auf der Basis der in dieser Triade bearbeiteten Diskurse erfolgt abschlie-
ßend die Verortung des Unternehmenskonzepts Corporate Identity im Hinblick
auf seine Bedeutung für die diskursive Vernetzung des Sub-Systems unterneh-
men innerhalb der Gesellschaft und der Funktionalisierung von Sprache im
Hinblick auf das Corporate-Identity-Konzept (Kap. 5).
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4.2. EUROPEAN VI NYL S COR POR AT I ON
DEUT SCHLAND GMBH
4.2.1. Histor ische Entwicklung
EVC ist kein Unternehmen mit großer Tradition und entspricht in seiner Ent-
wicklung einer Zweckgemeinschaft der Chemiekonzerne ICI und EniChem. EVC
produziert ausschließlich PVC. 1977 wurde die PVC-Produktionsstätte in Wil-
helmshaven vom britischen Chemiekonzern ICI errichtet. Der Konzern hat seine
PVC- und Vinylchloridmonomer (VCM)-Bereiche später ausgegliedert. So ent-
stand EVC 1986 als Joint Venture mit dem belgischen Unternehmen EniChem.
Zu diesem Zeitpunkt war die PVC-Marktsituation in Westeuropa von Überkapa-
zitäten gekennzeichnet. Ziel des Joint Venture war es, Westeuropas Marktführer
zu werden und die Wettbewerbsfähigkeit durch Rationalisierung zu steigern.
EVC ist schon allein aufgrund seiner Entstehungsgeschichte ein europäisches
Unternehmen, das in sich von Beginn an verschiedene kulturelle Traditionen
vereint. Während die Internationalisierung in anderen Unternehmen erst nach
der Etablierung an einem nationalen Standort erfolgt, hat EVC durch seine so-
fortige internationale Ausrichtung keine Tradition aufbauen können, die einen
nationalen Schwerpunkt hat.
‚Europäisch‘ ist ein zentraler Begriff bei der Charakterisierung des Unterneh-
mens. Dies wird in den Gesprächen und auch den Interviews mit dem Mana-
gement deutlich:
„Also ich würde sagen, was sie bei der EVC in jedem Fall als Begriff sehen
würden ist ‚europäisch‘. Das ergibt sich aufgrund der Konstellation, daß wir
eben an der Amsterdamer Börse sind, Konversationszentrum in Brüssel haben,
aber in Deutschland, England und Italien produzieren, daß wir also hier auch
das Businessmanagement von Brüssel nach Italien bzw. England verlagert ha-
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ben und so weiter. Also ‚europäisch‘ (...) nicht italienisch, nicht englisch, nicht
holländisch, sondern ein europäisches Unternehmen.“170
Seit 1994 ist EVC ein eigenständiges Unternehmen und getrennt von ICI und
EniChem. Aus dieser Eigenständigkeit resultiert auch die Motivation zur Ent-
wicklung von „Corporate Identity“ und damit die Loslösung von den Unterneh-
menskulturen der bisherigen Muttergesellschaften ICI und EniChem.
4.2.2. Organisat ion
Die Aktivitäten der EVC sind auf Europa konzentriert. EVC produziert VCM (das
für die Herstellung von PVC benötigte Monomer), PVC-Polymere, Compunds
und Fertigprodukte. Der Vertrieb erfolgt ebenfalls über die Gruppe, insbeson-
dere dort, wo sich Betriebsstätten von EVC befinden. In Italien, Großbritannien
und Deutschland wird der Hauptumsatz getätigt. Damit kommt Deutschland ein
hoher Stellenwert innerhalb der Gruppe zu. Der Hauptsitz des Unternehmens
befindet sich in Amsterdam. Daneben gibt es ein Koordinationszentrum in Brüs-
sel. Die Führung der Unternehmensaktivitäten liegt beim Vorstand. Dazu zählen
fünf Mitglieder, von denen jeweils zwei der ICI- bzw. EniChem-Tradition zuzu-
ordnen sind. Ein Mitglied kommt aus den Reihen des Joint Venture EVC. Es be-
stehen also ausgewogene Verhältnisse im Hinblick auf die unterschiedlichen
Unternehmenskulturen, aus denen sich EVC bis 1994 zusammengesetzt hat.
Wilhelmshaven ist Hauptsitz der EVC in Deutschland und auch Produktions-
standort. Es ist der größte Einzelstandort im Gesamtkonzern. Aus Sicht der Un-
ternehmensführung in Deutschland kommt Wilhelmshaven damit eine beson-
dere strategische Bedeutung für die Gruppe zu. Am Standort Wilhelmshaven
arbeiten ca. 200 Mitarbeiter. Die Unternehmensleitung des Standortes ist auf-
geteilt in einen kaufmännischen und einen technischen Geschäftsführer.
                                                       
170Peter Mayrhofer, kaufmännischer Geschäftsführer der EVC Deutschland GmbH im Interview mit der Ver-
fasserin (nachfolgend Mayrhofer-Interview genannt).
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4.2.3. Der  Weg zu den Unternehmenswer ten:
„Company Values Project“
Es ist das  Ziel des Unternehmens, seine Unternehmensstandorte und Tochter-
gesellschaften so zu integrieren, daß von einer Einheit gesprochen werden
kann. Integration auf dem Weg zur Legitimation des eigenen Handelns erfor-
dert Grundsätze, die den Handlungsrahmen darstellen. Grundsätze sind zum
Beispiel Werte, die sich das Unternehmen auf seine Fahne schreibt und in Form
einer Philosophie formuliert. Die Entwicklung einer Unternehmensphilosophie,
bestehend aus Unternehmenswerten wurde als erster Schritt in dieser Phase
vorgenommen.  Es entstand das „Company Values Project“.
„Over the last ten years, the current EVC organization has come together from
many different companies and heritages. As we implement additional orga-
nizational and strategic changes to further improve our performance, we belie-
ve that all parts of the company must now come to hold common beliefs and
values about the organization should operate.
Widely shared beliefs about how people should act in the organization should
treat is people, and the ethical values that members of the organization should
hold in common are characteristics of every successful bbusiness.
For these reasons, we are starting a project aimed at aligning the company
culture with our basic business strategy and developing a strong set of shared
values across the company.“171
Diese interne Mitteilung erhält das EVC-Management zur Vorbereitung auf be-
vorstehende Mitarbeiterbefragungen, die in Zusammenarbeit mit einer Agentur
durchgeführt wurden.  Die Manager werden in diesem Schreiben nicht nur über
die Entscheidung des Vorstandes (we) in Kenntnis gesetzt, daß ein Projekt ge-
schaffen wird, sondern auch darüber, wie dieses Projekt nach Vorstellung der
                                                       
171 Auszug aus einer internen Mitteilung des Unternehmensvorstandes (board) an das obere Management
vom 22.04.96.
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Initiatoren, also des Vorstandes ablaufen soll. Bereits anhand des Schreibens
wird deutlich, daß die Kommunikation hierarchisch von oben nach unten aus-
gerichtet ist. Der Vorstand informiert zunächst das Management und dieses
wird die Information direkt oder indirekt an die ihm jeweils unterstehenden Mit-
arbeiter weiter vermitteln.  Dabei läßt die Unternehmensführung keine Zweifel
darüber, mit welcher Intention die weitere Informationsvermittlung stattzufinden
hat.
„I look forward to your wholehearted cooperation in these efforts. I commit, to-
gether with all board members, to update you on the project progress on a re-
gular basis and to work together with you in implementing the entire change
process.“172
4.2.3.1. Die erste Phase
Die Durchführung des Projekts obliegt einer Agentur in Zusammenarbeit mit ei-
ner dafür abgestellten Person aus dem EVC-Management. Es wird jedoch expli-
zit deutlich, daß alle damit in Verbindung stehenden Maßnahmen nur in Ab-
sprache mit dem Vorstand durchgeführt werden sollen.
„The board will play a major role in all aspects of this project.“173
In der ersten Phase sollte auf der Basis einer Datenerhebung (Mitarbeiterbefra-
gung) die Wertformulierung stattfinden174. Ziel in dieser Phase war es, Einstel-
lungen und Einschätzungen innerhalb der Mitarbeiterschaft herauszufinden. Die
Interpretation der Umfrageergebnisse und daraus resultierend die Formulierung
der Werte oblag der Unternehmensführung, die sich in der Mitteilung in diesem
Fall als EVC bezeichnete und damit ihre federführende Position im Hinblick auf
die Unternehmenswerte nicht explizierte.
                                                       
172 Interne Mitteilung v. 22.04.96.
173 Ebd.
174
 Siehe auch ‚Phase I approach‘ im Anhang.
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„Your thoughts and contributions will be sought in a number of ways during the
first phase of the work, ending in July. EVC will use these views in developing a
statemant of values supportive of the organization and business strategy and an
action plan to implement these values.“175
Die interne Mitteilung, der die zitierten Passagen entnommen wurden, ist Teil
der Kommunikation zwischen der Unternehmensführung und dem Manage-
ment, mit dem Ziel, eine gute Ausgangsbasis für die Umsetzung des Projekts zu
schaffen. Vor diesem Hintergrund ist die Mitteilung und die mit ihr verbundene
Intention ein relevantes Diskursfragment innerhalb des Gesamtdiskurses.
Die Befürwortung des Projekts durch das Vorstands-Mitglied resultiert aus sei-
ner Einschätzung, daß EVC seit zehn Jahren als ein Zusammenschluß von vie-
len verschiedenen Firmen und damit verbundenen Erbschaften (Traditionen)
existierte und es an der Zeit ist, gemeinsame Grundsätze zu entwickeln und sich
zu einer Einheit zusammenzuschließen. Damit ist das Projekt legitimiert und die
Notwendigkeit von Unternehmenswerten wird nicht weiter zur Diskussion ge-
stellt.
Auf dem Weg einer persönlich-vertraulichen Mitteilung „keep confidential“  er-
hält die Einschätzung der Situation und das damit verbundene Ziel, nämlich die
Legitimierung des Projekts innerhalb des Managements als nächst niedrigere
Unternehmenshierarchie, zusätzlich an Wichtigkeit. Unterstrichen wird dies
durch den persönlich gehaltenen Schluß der Mitteilung. Nicht ‚EVC‘ oder ‚wir‘
sondern ‚ich‘ sehe ihrer Unterstützung entgegen und ebenfalls ‚ich‘ vertraue
darauf, mit Ihnen in dieser Angelegenheit zusammenzuarbeiten.
Die Notwendigkeit, überhaupt in dieser Sache zu agieren und Informationen an
die nächst tiefere hierarchische Ebene weiterzugeben, ist die unmittelbar bevor-
stehende Durchführung des Projekts.
                                                       
175 EVC-Quelle: EVC-Engeneering-Corporate-Values/0196.
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„Over the next few weeks everyone who receives this letter will have the op-
portunity to contribute directly to this effort, some through interviews by (...)
consultans, others in focus group discussions, and many by completing a que-
stionnaire seeking individual views about the organization as it is and as it
should be.“176
Diese erste Phase betrifft nur eine ausgewählte Mitarbeiterschaft und daraus
folgt vermutlich ebenfalls der vertrauliche Status der Mitteilung. Konkret wurden
etwa 200 Manager an 22 Standorten in sechs Ländern in das Projekt einbezo-
gen. Insgesamt beschäftigt das Unternehmen 4100 Mitarbeiter.
Die Datenerhebung wurde in drei übergeordnete Themenbereiche aufgeteilt:
1. Wie kann eine Unternehmenskultur entwickelt werden, die eine Verbes-
serung der Management-Ausrichtung ermöglicht?
2. Wie können Werte geschaffen werden, die mit der Unternehmensvision
und –Strategie in Übereinstimmung stehen?
3. Wie können verschiedene übernommene Werte und geographische
Wurzeln optimal genutzt werden, um ein stärkeres EVC-Management
aufzubauen?
An diesen Themenbereichen wird deutlich, daß die Problematik des IST-
Zustandes in dem unterschiedlichen Verständnis der Unternehmensaktivitäten
und Zielen bei den Managern an ihrem jeweiligen Standort gesehen wird. Die-
se unterschiedlichen Sichtweisen und die daraus resultierenden Handlungen
verhindern eine gemeinsame Ausrichtung auf ein Ziel. Der CI-entscheidende
Synergieeffekt fehlt.
Im Rahmen des Projekts wird in der internationalen Ausrichtung des Unterneh-
mens und den damit verbundenen kulturellen Unterschieden innerhalb des
Unternehmens die Ursache dafür gesehen, daß eine optimale Zusammenarbeit
aller Unternehmensteile nicht existiert.
                                                       
176 Interne Mitteilung v. 22.04.96 a.a.O.
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„Die Zusammenarbeit über geographische und funktionale Grenzen hinweg ist
schlecht verglichen mit dem, was die Mitarbeiter wollen/brauchen.“177
Das folgt der These dieser Arbeit, daß kulturelle Grenzen und Traditionen als
Störfaktoren im Corporate-Identity-Prozeß wirken. Ein Wir-Gefühl kann im Un-
ternehmen nur dann entstehen, wenn an den jeweiligen Standorten das natio-
nale sozioökonomische Umfeld Berücksichtigung findet und auch innerhalb des
Gesamtkonzerns seine Akzeptanz hat. Nur so wird für die Mitarbeiter eine
Identifikation mit dem Ganzen möglich.
EVC beabsichtigt, die Integration seiner Unternehmensteile durch die Formu-
lierung von allgemeingültigen Werten zu erreichen. Dabei geht das Unterneh-
men so vor, daß im Rahmen von Interviews, Workshops und Fragebogenaktio-
nen bereits bestehende Werte herausgefunden werden sollen. Unter den Be-
fragten wird zeitweise unterschieden in ICI-Mitarbeiter, Eni-Chem-Mitarbeiter,
neue Mitarbeiter, akquirierte Firmen und EVC-insgesamt. In einer zweiten Pha-
se werden diese Werte diskutiert und durch neue substituiert.
„Wir beschäftigen uns mit drei von der Analyse als wesentlich identifizierten
Problemfeldern:
• Kommunikation und interkulturelle Herausforderungen an die Zusammen-
arbeit
• Herausforderungen an das Management in bezug auf die Neuorganisation
• Notwendigkeit zu Prozeßveränderungen in der EVC“178
                                                       
177 EVC-Quelle: EVC-Culture-Servey-Germany (nachfolgend EVC-CSG genannt) v. Dezember 1996. S. 17.
178 EVC-CSG. S. 4.
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4.2.3.2. Unternehmenskommunikat ion: I ST -Zustand
Innerhalb der Befragung wurden folgende kommunikative Zusammenhänge
thematisiert179:
1. Kommunikation und Beteiligung
2. Kommunikation und Einbeziehung
3. Kooperation
 
Die Auswertung ergab, daß:
„die Mitarbeiter an den verschiedensten Standorten in sehr ähnlicher Weise
nicht glücklich über die Offenheit der Kommunikation sind.“180
Während die Kommunikation zwischen Management und dem Vorstand noch
als „ausreichend und offen“181 erhoben werden konnte, ist der Informationsfluß
von den Führungsetagen zur Mitarbeiterschaft als unzureichend ausgewertet
worden. Es wurde u.a. der Vorwurf formuliert, daß zwar der Informationsfluß
von den Mitarbeitern zu den Führungsebenen funktionieren erwartet wurde,
aber im Gegenzug nicht eingehalten worden sei.
Auch die Beurteilung der Kommunikation im Hinblick auf Integration in unter-
nehmerische Prozesse war negativ. Z itate aus den Interviews dokumentieren Re-
signation und Frustration:
„Ich wußte, daß etwas passiert, weil ich jeden Tag die gleichen Consultants bei
uns sah. (...)Gott kam zu unserem Standort und sagte: Das ist das neue Ar-
beitsverfahren. Sieh zu, wie du damit klar kommst.“182
                                                       
179 EVC-CSG. S. 5-17.
180 EVC-CSG. S. 7.
181 EVC-CSG. S. 6.
182 EVC-CSG. S. 9.
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Aus der mangelnden Kommunikation und der fehlenden Integration in das un-
ternehmerische Handeln ergibt sich eine nachgewiesene Unkenntnis der Mitar-
beiter über die Unternehmenszielsetzung. Kundenorientierung, Wachstum, Ver-
antwortung sind wichtige Teile der Unternehmensstrategie. Sie wurden im un-
ternehmerischen Handeln von den Mitarbeitern nicht durchgängig erkannt.
Es gelingt dem Management demnach nicht, die Unternehmensziele zu vermit-
teln und Verständigung zwischen Gesamtunternehmen und Standort herzustel-
len. Unverständnis ist gleichbedeutend mit Vertrauensverlust. Letzterer ist dafür
verantwortlich, daß eine Kooperation zwischen Management und Mitarbeiter-
schaft vermutlich nur unzureichend stattfindet.
Die Ergebnisse der Studie bescheinigen der EVC-Kommunikation umfassende
Defizite, die exemplarisch an der Kommunikationsarbeit am Standort Deutsch-
land und seiner Einbeziehung in das Gesamtunternehmen dargestellt und be-
gründet werden.
4.2.3.3. Projekt-Ergebnis: Die Unternehmenswer te
Es gibt Unternehmenswerte und es gibt Gesellschaftswerte. Die Formulierung
von Unternehmenswerten und das mit ihnen verbundenen Z iel kann in seiner
Funktion mit der Existenz von Gesellschaftswerten gleichgesetzt werden.  Aus
Werten bzw. Wertesystemen ergeben sich Orientierungs- und Handlungsmaß-
stäbe, Normen, die wiederum zur Grundlage von Bewertungen dienen.
EVC nennt seine Werte „Spielregeln“183.  Das Unternehmen setzt Werte als Re-
gelwerk für das unternehmerische Handeln fest. Nach diesem Regelwerk wer-
den Verhaltensmuster definiert, Prinzipien festgeschrieben, die Mitarbeiterschaft
vereint und die Persönlichkeit des Unternehmens entwickelt. Alles in allem müs-
sen diese Werte überall im Unternehmen als oberste Norm für jegliches Han-
deln gelten.
                                                       
183 EVC-CSG. S. 25.
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Für die befragten Mitarbeiter sind Werte notwendig für Erfolg.
Für das Unternehmen beschreiben seit Juli 1996 folgende fünf Werte die Un-
ternehmensphilosophie:
1. Gewinnbringendes Wachstum des Geschäfts: die Aufrechterhaltung
von gewinnbringendem Wachstum ist maßgeblich für die Führung un-
seres Geschäfts.
2. Ergebnisorientierung: die Konzentration auf das Erreichen der verein-
barten Ziele bringt unser Geschäft voran.
3. Risikobereitschaft und selbständiges Handeln: Wachstum und Innova-
tion setzen Initiative und Entscheidungsbefugnis mit der Unterstützung
des Managements voraus.
4. Persönliche Weiterentwicklung: Produktive und zufriedene Mitarbeiter
sind die Grundlage für den Erfolg all unserer Tätigkeiten.
5. Integeres Handeln: Ehrlichkeit und Fairness sind die Grundlage unse-
rer Beziehung zu den Menschen unserer internen und externen Umge-
bung.
Werte ordnen Dinge, Sachverhalte, Denken und Handeln in bezug auf den
Menschen. Hinsichtlich einer Typisierung der Werte können als wichtigste For-
men die relativen von den absoluten sowie die subjektiven von den objektiven
Werten abgehoben werden. Allerdings liegt bei beiden Formen bereits eine be-
stimmte Interpretation des Wesens von Werten zugrunde. Entsprechend bezie-
hen sich die genannten Unternehmenswerte auf Bereiche, die stark interpretati-
onsabhängig sind. So steht das Denken und Handeln innerhalb einer Kultur-
gemeinschaft unter dem Einfluß der kulturellen Tradition. Erweitern wir die Ebe-
ne durch sprachwissenschaftliche Erkenntnisse, entsteht der Zusammenhang
von Sprache, Denken und Handeln. Wie können die Unternehmenswerte vor
diesem Hintergrund erfolgreich umgesetzt werden?
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Die Formulierung von international gültigen Unternehmenswerten über kultu-
relle Grenzen hinweg birgt immer die latente Gefahr von Mißverständnissen.
Unternehmenswerte müssen unternehmerisch und gleichzeitig gesellschaftlich
relevant sein, um akzeptiert zu werden. In der politischen Sprachpraxis wird so
vorgegangen, daß Leitvokabeln gewählt werden, die dann entsprechend dem
zu beschreibenden Sachverhalt semantisch aufgeladen werden. Sie beschreiben
nicht nur, sondern sie bewerten auch.
„Sie referieren entweder auf allgemeine, abstrakte Werte gesellschaftlichen Zu-
sammenlebens (Hochwertwörter) oder auf andere, zeitbezogene Phänome-
ne.“184
Die Vermittlung der Unternehmenswerte im Hinblick auf die Legitimation des
damit verbundenen unternehmerischen Handelns kann demnach nur dann ge-
lingen, wenn eine semantische Anpassung an das jeweilige gesellschaftliche
Umfeld vorgenommen wird.
4.2.4. Das SET -I N: Kommunikat ive Vermit t lung der
Unternehmenswerte am Standor t  Deutschland
Bei der Umsetzung der Unternehmenswerte muß jeder Standort als individuelles
Arbeitsfeld bzw. Projekt gesehen werden. Ist eine Berücksichtigung der dort be-
stehenden Unternehmenskultur und daraus resultierend das konkret zu erhe-
bende Selbstverständnis der Mitarbeiter an den Standorten nicht gegeben, wer-
den die ermittelten Werte bzw. ihre Umsetzung im Unternehmensalltag als
‚aufgesetzt‘ empfunden. Eine Identifikation mit diesen Werten wird bei den Mit-
arbeitern dann nicht stattfinden. Sie müssen die Werte in bezug zu ihrem realen
Lebensbereich verstehen und nachvollziehen können. Dieses Verständnis zu
erreichen muß Ziel der kommunikativen Strategie sein.
                                                       
184 Liedke a.a.O. 1996:5.
119
4.2.4.1. EVC-Deutschland - Selbstverständnis
Wilhelmshaven ist Hauptsitz der EVC Deutschland GmbH. In Deutschland pro-
duziert die EVC ebenfalls noch in Bötzingen und außerdem in Staufen. Weitere
Standorte des Unternehmens befinden sich in England, Italien, Belgien, Nie-
derlande, Spanien, Schweiz, Schweden. EVC ist in Europa der größte PVC-
Hersteller und betreibt eine kompromißlose Produktpolitik.
„EVC setzt auf PVC. Es ist die Strategie der Gruppe, auf ihrer Position als einer
der führenden westeuropäischen Hersteller von  PVC-Polymeren, Compounds
und ausgewählten Fertigprodukten aufzubauen. Sie wird sich auch weiterhin
auf die Entwicklung von PVC und auf Wachstumssegmente im westeuropäi-
schen PVC-Markt konzentrieren.“185
Durch die seit 1994 erreichte Eigenständigkeit erhofft sich die Unternehmens-
führung einen Ausbau des PVC-Geschäfts. Die unternehmerischen Z ielsetzun-
gen sind deutlich auf die Gewinnmaximierung ausgerichtet.
„Als börsennotiertes Unternehmen führen wir unsere Geschäfte so, daß wir den
Wert für den Aktionär steigern. Unsere Geschäftsstrategie und unsere Unter-
nehmenswerte sind auf dieses Ziel hin ausgerichtet.“186
Die Rechtfertigung dieser kompromißlosen Unternehmenspolitik ist der Verweis
auf die Aktionäre, deren Erwartungshaltung eben in der Gewinnmaximierung
liegt und der entsprochen werden müßte. In den Unternehmensbroschüren und
auch den Unternehmenswerten ist eine soziale Verantwortung gegenüber der
Gesellschaft nicht offensichtlich.
                                                       
185 Aus der Firmenbroschüre: „EVC – Ein führender europäischer PVC-Hersteller“ (s. Text 1 im Anhang).
186 EVC-CSG. S. 29.
120
4.2.4.2. Umweltaspekte
Auch unter der Überschrift ‚Umweltpolitik‘ wird die Wettbewerbsfähigkeit als
primärer Auslöser für technische Innovationen angeführt.
„Die Forschungs- und Entwicklungstätigkeit der EVC bringt den Geschäftsberei-
chen der Gruppe die notwendige technologische Innovation, um ihre Wettbe-
werbsposition aufrechtzuerhalten.“187
An zweiter Stelle erscheint die Umweltgesetzgebung als Auslöser für die Berück-
sichtigung von Umweltschutzmaßnahmen:
„EVC verfolgt die Entwicklung der gegenwärtigen und erwarteten zukünftigen
Umweltgesetzgebung und spielt durch Beteiligung an Recycling-Programmen
eine proaktive Rolle beim Schutz der Umwelt.“188
Während Kunczik für deutsche Unternehmen aus dem umweltsensiblen Bereich
eine starke Berücksichtigung von Umweltthemen bereits in den Unternehmens-
grundsätzen feststellt, ist dieses Verständnis in den EVC Broschüren und in der
EVC-Umfrage nicht nachweisbar. Andererseits wird der Umweltbereich darin
als Chance gewertet, Marketingstrategien zu tragen und neu hervorzubringen.
Dabei zielt das Umweltverständnis allerdings auf Umwelt als Marketinginstru-
ment. 189
„Man muß die Öffentlichkeit wieder zu der Besinnung bringen, daß PVC eben
nicht eingesetzt worden ist, nur weil man eben nichts andres hatte, oder weil
die Zeiten halt schlecht waren, oder weil man das Chlor loswerden mußte,
sondern daß man das PVC eingesetzt hat, weil es durchaus aus einer Kosten-
Nutzen-Erwägung heraus Vorteile bietet, ja im Vergleich zu all diesen anderen
Materialien. (...)
                                                       
187 Unternehmensbroschüre „EVC – Ein führender europäischer PVC-Hersteller“ a.a.O.
188 Ebd.
189 Kunczik a.a.O. 1995:146.
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Und daß eine Resubstitutionierung aus ökologischen Gründen nicht gerechtfer-
tigt ist, weil die anderen Produkte eben auch alle ein ökologisches Risiko ha-
ben. (...) Also insofern kann man also Umweltpolitik durchaus als positives
Marketinginstrument einsetzen, nur haben wir es bis jetzt nicht gemacht.“190
Aus diesem Verständnis resultiert auch die Neuschaffung einer verknüpften PR-
und Umweltfunktion am Standort Wilhelmshaven.
4.2.4.3. I nterner Wet tbewerb als Auslöser für  die
PR-Akt ivitäten
Das Selbstverständnis der Unternehmensführung am Standort Wilhelmshaven
ist ausdrücklich zweckorientiert ‚international‘ und ‚europäisch‘:
„Wir führen unser Geschäft pan-europäisch. Das heißt, da haben wir pan-
europäische Strategien, die lokal umgesetzt werden müssen. Pan-europäisch,
das Beispiel will ich dazu nennen, heißt, daß also diese 320.000 Tonnen PVC,
die wir hier (Anm. d. Verf.: am Standort Wilhelmshaven) im Jahr produzieren,
werden nicht alle in Deutschland verkauft. Sondern, die werden durchaus auch
ins Ausland gebracht. Das heißt also, obwohl wir hier vor Ort sitzen und ei-
gentlich den Zugriff auf die Produktion hätten, können wir einen deutschen
Kunden nicht ohne Abstimmung mit dem Center in Italien bevorzugen, wenn
von dort ein Belgischer Kunde als strategisch wichtiger beurteilt wird. Dann be-
kommt der Belgier die Tonnagen und nicht der Deutsche Kunde. Das ist dann
also keine nationale Entscheidung, sondern group, also Entscheidung der
Gruppe.“191
Die so ausgerichtete Unternehmensstrategie ist jedoch nicht unproblematisch
und führt zu Konkurrenz innerhalb der Gruppe, wenn es zum Beispiel um die
Vergabe von Investitionsmitteln geht. So ist man am Standort Wilhelmshaven




stark daran interessiert, ein positives Meinungsumfeld (Mitarbeiter, Öffentlich-
keit, Politik) zu schaffen, da dies ein wesentlicher Faktor für die Stellung inner-
halb des Gesamtunternehmens ist und damit die Sicherheit des Standortes be-
stimmt.
„Sie haben hier eine Investition stehen. Da ist also im Laufe der Zeit eine Milli-
arde Mark investiert worden, die haben sie natürlich zu verteidigen und sie se-
hen also auch sehr genau, wie wichtig das lokale Umfeld gerade auch bei der
Vergabe von Investitionen innerhalb des Unternehmens ist. Wenn also in Italien
ein Staatsanwalt aus unbegründetem Interesse mehrfach bei uns an die Tür
klopft, ja ohne etwas zu haben und zufällig steht die Presse da, gibt das einen
schönen Artikel mit allen möglichen Spekulationen. Fakt ist natürlich, das Un-
ternehmen macht sich schon Gedanken: Werde ich in diesen Standort noch
weiter investieren oder gehe ich woanders hin? Also auch da ist „Corporate
Identity“ wie sie rüberkommt, wie sie lokal hier ankommt, schon sehr wich-
tig.“192
Die Konkurrenz innerhalb der Gruppe macht die Legitimation des unternehme-
rischen Handelns am Standort Deutschland notwendig. Intern als auch extern
ist man daran interessiert, Unternehmensentscheidungen verständlich zu ver-
mitteln. Mit der internen Konkurrenzsituation, die für alle Konzerne angenom-
men werden kann, entstehen Identifikationsbarrieren zwischen den Standorten.
Das ‚Wir‘ gilt demnach zuerst für den Standort und nicht für den Konzern.
4.2.4.4. Wir  im Konzern oder Wir  der  Konzern
Der Konzern kann nur für diejenigen als Einheit gelten, die das Zusammenspiel
aller Unternehmensteile verstehen. Dazu zählen grundsätzlich die Mitarbeiter,
die in dieses Zusammenspiel bewußt eingebunden sind. In der Regel sind es
Mitarbeiter aus den Führungsetagen, die durch ihren Abstand zu den Arbeits-
abläufen innerhalb der Unternehmensteile den Blick frei haben für das Ganze.
                                                       
192 Mayrhofer-Interview a.a.O.
123
Die Mitarbeiter, die am Standort Wilhelmshaven in detaillierte Produktions–
oder Verwaltungsabläufe eingebunden sind, werden das Unternehmensganze
nur insoweit wahrnehmen, als daß damit eine Betroffenheit im Hinblick auf ihre
persönliche Situation erkennbar ist. Die Befragung der Mitarbeiter des Ge-
samtunternehmens läßt für den IST-Zustand Zweifel daran aufkommen, daß die
Darstellung des unternehmerischen Handelns vor diesem Hintergrund stattge-
funden hat. Es wird von ihnen in Frage gestellt,
„ob Organisationseinheiten auf nationaler Basis in der Lage sein werden, län-
derübergreifende Kommunikation zu fördern.“193
Gleichbedeutend mit dieser Einschätzung ist ein fehlendes Verständnis der na-
tionalen Standorte füreinander, das sich unter anderem auch darin ausdrückt,
daß man anderen Nationen nicht vertraut und ihnen Kompetenzen abspricht.
„Es wird für ein Team in Porto Maghera schwierig sein, eine gesamteuropäi-
sche Einstellung zum Geschäft zu haben: Brüssel ist die Hauptstadt Europas.“194
Mißtrauen und die Angst innerhalb der Gruppe benachteiligt zu werden, be-
herrschen das Verhältnis der Standorte zueinander.
„Wenn EVC ihre verschiedenen Kulturen integrieren will, dann wird das nicht
dadurch möglich, daß Technologien auf spezifische Standorte beschränkt wer-
den und Italiener ständig nach UK geschickt werden oder umgekehrt.“195
Die Integration aller Unternehmenskulturen wird mit Gleichberechtigung der
Standorte gleichgesetzt. Die Absicht des Unternehmens, zu einer Einheit zu-
sammenzuwachsen, erscheint einigen Mitarbeitern als Vehikel, Anspruchsden-
ken durchzusetzen. Damit zeigt sich, daß die Mitarbeiter in ihrem Denken auf
ihren Standort fixiert sind und nicht auf das Unternehmen als Ganzes.
                                                       




Ihnen ist bisher nicht verständlich gemacht worden, welche Rolle die einzelnen
Unternehmensteile für den Konzern spielen und wie wichtig ein Zusammenwir-
ken aller Teile ist. Im Gegenteil wird von den Mitarbeitern nachgefragt, ob ein
länderübergreifender Austausch von Ideen und Arbeitspraktiken vom Manage-
ment überhaupt beabsichtigt ist.196
4.2.5. EVC als T eil des gesellschaft lichen Gesamtdiskurses am
Standor t  Deutschland
Die Verknüpfung von Umwelt und PR in der Kommunikationsarbeit von EVC ist
als eine logische Reaktion auf die zunehmende Sensibilisierung der Gesell-
schaft in bezug auf Umweltthemen zu sehen. Eng damit verbunden ist die Tat-
sache, daß Betroffenheit als Auslöser für die Bildung von Öffentlichkeit (Teilöf-
fentlichkeiten) dominiert. Ausgehend von der Bedeutung des Begriffs ‚Umwelt‘
ist mit ihm immer Betroffenheit verbunden. Dabei ist im Einzelfall zu konkreti-
sieren, welchen Grad der Betroffenheit einzelne Themen oder Handlungen er-
zeugen.197
Die starke Berücksichtigung von Umweltthemen in der Öffentlichkeitsarbeit ist
bei einem Unternehmen der chemischen Industrie naheliegend, da mit der
Chemie-Produktion Auswirkungen auf die Umwelt verbunden sind. Die explizite
Aufnahme von ‚Umwelt‘ als PR-Aufgabe wird von EVC intern zunächst als mög-
liches Marketinginstrument gesehen. Offensichtlich wird aber auch die Schaf-
fung von Öffentlichkeit als demokratische Pflicht vom Unternehmen akzeptiert.
An dieser Stelle wird vermutet, daß diese Akzeptanz nur wiederum durch öffent-
lichen Druck erreicht wurde.
                                                       
196 EVC-CSG S. 22.
197 Vgl. Burkhardt/Probst a.a.O. 1991:56/57.
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Die Demokratie als Gesellschaftsform, in der das Unternehmen agiert, läßt di-
verse Formen von Bürgerbeteiligung198 zu und setzt wiederum bestimmte Re-
geln fest, die grundsätzlich das unternehmerische Handeln bestimmen. Dazu
kommen rechtliche Bedingungen, denen sich das Unternehmen an seinen je-
weiligen Standorten unterzuordnen hat.
Die Bedeutung von Kommunikation und Öffentlichkeitsarbeit für das gesell-
schaftliche System wurde bereits unter Kap. 2.3.4. dargestellt. Für EVC gibt es
darüber hinaus konkrete Ereignisse, die ein Einverständnis zwischen unterneh-
merischen Handeln und der Öffentlichkeit in Frage stellen. So zum Beispiel der
Brand im Düsseldorfer Flughafen im April 1996, der unter Kap. 4.5.4.2. stell-
vertretend für den überregionalen Diskurs betrachtet wird.
Im Hinblick auf die „Corporate Identity“-Aktivitäten von EVC ist die seit 1994
festgeschriebene Eigenständigkeit des Unternehmens im Diskurs mit der Gesell-
schaft zu thematisieren. Da sich an der Namensgebung des Unternehmens
nichts geändert hat, ist diese Eigenständigkeit nicht als ‚neu‘ offensichtlich und
wird von der Bevölkerung am Standort Wilhelmshaven nicht besonders wahr-
genommen (Fragebogen). Dies gilt zum Teil auch für die Mitarbeiter. Es ist je-
doch das Bestreben der Unternehmensführung, diese Eigenständigkeit zu do-
kumentieren. Zumal damit verbundene strukturelle Veränderungen innerhalb
des Unternehmens andere Rahmenbedingungen für das unternehmerische
Handeln schaffen. Vor diesem Hintergrund wurde die Einführung von „Corpo-
rate Identity“ beschlossen. Mit der Schaffung von „Corporate Identity“ wird
gleichzeitig auch auf die äußeren Veränderungen, insbesondere der Internatio-
nalisierung der Märkte, Rechnung getragen. Wie bereits in der Gegenstands-
beschreibung thematisiert, vereint das Unternehmen mit seiner internationalen
Ausrichtung automatisch kulturelle Konflikte in sich, auf die in den Kommuni-
kationsstrategien Rücksicht genommen werden muß.
                                                       
198 Zu beobachten sind vermehrt Demonstrationen, Unterschriftenaktionen, etc.
126
Die Entscheidung von EVC für die Entwicklung von „Corporate Identity“ ist
gleichzeitig die Entscheidung für eine kommunikative Strategie, die das Ge-
samtunternehmen mit seinen Interessen und Handlungen in den Mittelpunkt
rückt. Das bedeutet, daß die Handlungen der EVC Deutschland GmbH nicht
allein aus deutscher Sicht erklärt werden können. Die Internationalisierung muß
als konstituierende Entwicklung für die Öffentlichkeitsarbeit auch am Standort
Deutschland einbezogen werden. Aus der Konfrontation verschiedener Kulturen
und damit verbunden verschiedener Sichtweisen erfolgt gegebenenfalls die Be-
stätigung oder Wandlung bestehender sozialer und kultureller Normen.
„Soweit PR von Unternehmen der Wirtschaft betrieben wird, geht es darum, die
Verantwortung des Wirtschaftssystems insgesamt für die Erhaltung und Weiter-
entwicklung der Gesellschaft zu betonen.“199
Es kann davon ausgegangen werden, daß nicht in erster Linie soziale Erforder-
nisse Motivation für die Herstellung von Konsens sind, sondern das kommuni-
kative Handeln des Unternehmens in erster Linie die Legitimation des eigenen
Handelns verfolgt, um auf diese Weise seine wirtschaftliche Position innerhalb
des Gesellschaftssystems zu sichern.
Exemplarisch für die Vernetzung des Unternehmens innerhalb der Gesellschaft
werden am Beispiel von EVC einige signifikante Schnittstellen dieses Netzes be-
arbeitet.
                                                       
199 Dorer/Lojka a.a.O.1991:17.
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4.3. UMSET ZUNG DER  UNT ER NEHMENSWER T E
4.3.1. I nterner Diskurs: Verständnis und Akzeptanz der
festgeschr iebenen Wer te
Nachdem die Unternehmenswerte auf der Basis der Mitarbeiterbefragung von
der Unternehmensführung festgelegt wurden, folgt die zweite Phase des Com-
pany-Values Project. Z iel ist es, die Unternehmenswerte als Ausdruck der Un-
ternehmensphilosophie an den Standorten zu etablieren und in den Köpfen der
Mitarbeiter vor Ort zu verankern.
Die Umfrage hatte keine regionale Differenzierung vorgenommen wohl aber im
Hinblick auf die ehemalige Firmenzugehörigkeit der Mitarbeiter unterschieden.
Demnach hat bei der Festlegung der Unternehmenswerte die Kultur der Länder
keine Berücksichtigung gefunden.  Es werden nur Aussagen über Unterschiede
der Unternehmenskulturen getroffen:
„Die Umfrage hat generell deutlich kulturelle Unterschiede in den verschiede-
nen Unternehmensgruppen aufgezeigt sowie eine dementsprechende Fokus-
sierung von Issues.“200
Diese Unterschiede sind das Resultat unterschiedlicher Länderkulturen. Der Zu-
sammenhang zwischen Kultur und Unternehmensverständnis wird wohl gesehen
aber nicht weiter thematisiert. So werden die unterschiedlichen Antworten von
EX-ICI-Mitarbeitern und EX-EniChem-Mitarbeitern auf die unterschiedlichen
Kulturen zurückgeführt.
„Beide Gruppen haben eine unterschiedliche Geschichte und bewerten sicher-
lich auch viele Aspekte aufgrund kultureller Verschiedenartigkeit anders.“201
                                                       
200 EVC-Quelle: Protokoll vom 27.01.97 – S. 12.
201 Ebd. S. 11.
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Der Umgang mit dem Begriff ‚Kultur‘ ist in der Umfrage sehr unreflektiert er-
folgt. Was ist Kultur und was ist Unternehmenskultur? – diese Frage wird nicht
weiter behandelt und berücksichtigt. Die Allgemeingültigkeit der Werte wird von
der Unternehmensführung nicht angezweifelt. Es wird jedoch in Betracht gezo-
gen, daß eine Anpassung an das jeweilige regionale Umfeld stattfinden muß
und, daß Interpretationen der Werte vor Ort erfolgen.
„Das Team hat die Möglichkeit, die standortspezifische Bedeutung festzulegen.
Die Werte an sich sind als Thema einheitlich und für die ganze EVC gleich und
verbindlich. Definitionen müssen selbst gefunden werden – Werte müssen ge-
lebt werden, da das Management Vorbildfunktion hat – deshalb werden Werte
auch in Arbeitsgruppen/Workshops erarbeitet und kommuniziert.“202
Für die PR-Aktivitäten am Standort Wilhelmshaven gilt es, sowohl intern als
auch extern eine Interpretation der Werte und damit der Unternehmensphiloso-
phie zu kommunizieren.
4.3.1.1. I ntegeres Handeln
Der Wert ‚Integeres Handeln‘ ist als das Vehikel für die Umsetzung der Unter-
nehmensphilosophie zu sehen.  ‚Integer‘ heißt moralisch einwandfrei, unbe-
stechlich, ohne Makel. Moralisch einwandfreies Handeln im Hinblick auf Un-
ternehmensabläufe bezieht sich auf die Moral des Unternehmens, die sich in
seinen Grundsätzen ausdrückt. Es nimmt also unmittelbar Bezug auf die ande-
ren Werte und deren Umsetzung im unternehmerischen Alltag.
Unter integerem Handeln verstehen die Mitarbeiter in Deutschland vor allem
„korrektes“ und „ehrliches“ Verhalten, das zur „Vertrauensbildung“203 führt.
                                                       
202 EVC-Quelle: Protokoll vom 27.01.97, S. 12.
203 Ebd. S. 16.
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Die Adressatengruppen sind für sie in erster Linie EVC-Mitarbeiter am Standort
Deutschland, also das unmittelbare Umfeld im Arbeitsprozeß. Erst an letzter
Stelle werden die Medien genannt, durch die Öffentlichkeit hergestellt wird.
Die Rolle des Unternehmens im gesellschaftlichen Gesamtdiskurs wird von den
Mitarbeitern nicht thematisiert. Sie sehen wohl Situationen, in denen Vertrauen
gegenüber der Öffentlichkeit demonstriert werden muß, konzentrieren sich in
ihren Adaptionen des Wertes jedoch auf EVC-interne Situationen und Zusam-
menhänge. Das gilt gleichermaßen für die konkreten Maßnahmen, die von den
Mitarbeitern vorgeschlagen werden.  EVC-intern bedeutet hier EVC am Stand-
ort Wilhelmshaven. Es fehlt in den Interpretationen des Wertes der internatio-
nale Gruppengedanke, was u.a. darauf zurückzuführen ist, daß intern ein
Wettbewerb stattfindet und integeres Handeln gegenüber Konkurrenten ein
nicht adäquates Verhalten darstellt.  Dadurch wird das Denken der Mitarbeiter
auf die Abläufe vor Ort konzentriert.
Es geht nicht darum, inwieweit man der Gruppe durch persönlichen Einsatz zu-
träglich ist, sondern, wie die Arbeit am Standort optimiert werden kann, um ihn
innerhalb der Gruppe zu sichern. „Pflichtbewußtsein“ und „Einsatz für das Un-
ternehmen“ sind in diesem Zusammenhang mehrfach genannte Tugenden in
den Diskussionen. Zugleich sind es Begriffe, die der deutschen Kultur zuzuord-
nen sind und ihren Ursprung in der Preußischen Geschichte haben.
Bei Mißachtung der Werte sollen Sanktionen folgen. Damit wird nach Ansicht
der Mitarbeiter die „Verbundenheit mit der Strategie“ dokumentiert. Die Domi-
nanz hierarchischer und auf Regeln beruhenden Denkstrukturen erfordert zu-
nächst eine breite Aufklärung der Mitarbeiter im Hinblick auf die Vernetzung
des Gesamtunternehmens. Dabei gilt es interne Zusammenhänge genauso
umfangreich offen zu legen wie externe Abhängigkeiten aufzuzeigen.  In den
Diskussionen des Workshops läßt sich diese Notwendigkeit weiter daran  bele-
gen, daß die Mitarbeiter selbst „Hintergrundinformationen in Zusammenhang
mit Entscheidungen“ einfordern und „in Entscheidungsprozesse einbezogen“
werden wollen. Bisher schien es den Mitarbeitern nicht möglich, diesen Infor-
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mationsbedarf selbst zu artikulieren, da sie möglicherweise negative Beurtei-
lungen fürchteten. Dazu gibt es eine Reihe von Redebeiträgen, die derartige
Rückschlüsse zulassen.
So wird gefordert:
“Informationen weiterzugeben, nicht nachtragend zu sein, Zugeständnisse zu
machen, Vorschläge anderer zu akzeptieren, Entscheidungen verständlich zu
machen, Gespräche mit Mitarbeitern führen und Informationen nicht nur von
oben nach unten, sondern auch von unten nach oben zuzulassen.“204
„Vorschläge anderer zu akzeptieren“ weist das Unternehmen darauf hin, sich
eben auch stärker auf die Nutzung der sogenannten ‚Human Ressources‘ zu
konzentrieren. Der Weg, weg von Hierarchien und hin zu einem vernetztem
Denken, erfordert eine Unternehmenskultur, die Vertrauen dokumentiert. Ver-
trauen, damit ist ein weiterer Schlüsselbegriff genannt, der von den Mitarbeitern
in diversen semantischen Formen verwendet und von der Unternehmensfüh-
rung eingefordert wird.
„Rückendeckung geben, Fehler eingestehen, bei Fehlern hinter den Mitarbei-
tern stehen, von anderen Personen nicht beeinflussen lassen, Kompetenzüber-
schreitung in Notsituationen tolerieren, vernünftige Umgangsformen zu den
Mitarbeitern pflegen, u.a.“205
Die Mitarbeiter lassen in ihren Anmerkungen erkennen, daß sie Vertrauen auf-
bauen möchten und nur dann bereit sind, die Unternehmensphilosophie, die
u.a. auch „Risikobereitschaft“ und „Persönliche Weiterentwicklung“ von den
Mitarbeitern fordert, mit zu tragen. Im Hinblick auf Corporate Identity läßt sich
die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen nur über den Weg der
Vertrauensbildung erreichen.
                                                       
204 EVC-Quelle: Protokoll vom 27.01.96
205 Ebd.
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Integeres Handeln als maßgebliche Handlungsmaxime für die Umsetzung der
weiteren Werte wird von der Kategorie ‚Vertrauen‘ geprägt.
„Offen kommunizieren, die Wahrheit sagen, Termine einhalten, ehrlich sein,
Gespräche mit Mitarbeitern (Anm.: Dialog), offen für Vorschläge von Mitarbei-
tern sein, Spielräume gewährleisten, selbständiges Handeln ermöglichen“206
sind weitere Handlungsmaximen, die von den Mitarbeitern in Zusammenhang
mit den Unternehmenswerten genannt wurden und die der Kategorie ‚Vertrau-
en‘ subsumiert werden können. Vertrauen bilden ist eine dominante Größe in
den Köpfen der Mitarbeiter.  Vertrauen in Zusammenhang mit den Unterneh-
menswerten entwickeln heißt aber auch, die Werte „Ergebnisorientierung“, „Ri-
sikobereitschaft“, „gewinnbringendes Wachstum“ und „persönliche Weiterent-
wicklung“ als die Eigenen anerkennen. Identifikation mit den Unternehmens-
zielen kann aber nur dann erreicht werden, wenn die Unternehmenswerte mit
dem gesellschaftlichen Umfeld kongruent sind.
Eine Arbeitsgruppe hat als Maßnahme zur Umsetzung der Werte „12 Stunden
arbeiten als 8“ angegeben. Diese Maßnahme ist nicht gleich der gesetzlichen
Arbeitszeitregelung am Standort Deutschland und könnte zum Konflikt führen.
Ein weiteres Beispiel ist die vorgeschlagene Maßnahme „Verfahren ändern –
kostengünstigere Chemikalien verwenden“, die im Konflikt mit der Umweltge-
setzgebung stehen könnte. Werden die Mitarbeiter mit solchen Interpretationen
als Ausdruck der Unternehmensphilosophie konfrontiert, kommen sie mögli-
cherweise, je nach Persönlichkeitsprofil, in eine Identitätskrise. Ihre Identifikati-
on mit den Gesellschaftswerten muß zugunsten der Identifikation mit dem Un-
ternehmen aufgegeben werden oder umgekehrt, wollen sie nicht einem dau-
ernden Konflikt unterliegen.
                                                       
206 EVC-Quelle: Protokoll vom 27.01.96.
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4.3.2. Externer  Diskurs: „T ag der  offenen T ür“
Transparenz schaffen, Vertrauen bilden und dadurch das unternehmerische
Handeln legitimieren sind Aufgaben, die die Unternehmenskommunikation zu
bewältigen hat. Für PR-Funktionen sind es grundsätzlich keine neuen Anforde-
rungen.  Im Zusammenhang mit der  Entwicklung von „Corporate Identity“
müssen die PR-Verantwortlichen ihre Kommunikationsaktivitäten jedoch unter
anderen Voraussetzungen entwickeln. Sie sind ‚corporate‘ auszurichten. Kon-
kret heißt das, PR-Funktionen sind den Corporate Communications des Ge-
samtunternehmens anzugleichen und müssen gleichzeitig am Standort sowohl
unternehmensintern als auch extern verstanden werden.
Nachdem unter 4.2. ff zunächst auf interne Diskurse Bezug genommen und
das Verfahren der Werterhebung und damit die Entwicklung der Unterneh-
mensphilosophie des Unternehmens dargestellt wurde und im weiteren das
Verständnis dieser Werte am Standort Deutschland zur Diskussion stand, wird
nun das konkrete, extern ausgerichtete kommunikative Handeln des Unterneh-
mens näher betrachtet. Die PR-Aktion ‚Tag der offenen Tür‘ und ein umfangrei-
ches Interview mit der Unternehmensführung werden als Teile der diskursiven
Praxis des Unternehmens exemplarisch untersucht.
Erstmals nach der internen Umstrukturierung, aus der EVC als ein eigenständi-
ges Unternehmen hervorgegangen ist, hat das Unternehmen sich für die
Durchführung eines ‚Tag der offenen Tür‘ entschieden. Die Veranstaltung ‚Tag
der offenen Tür‘ gehört zu den traditionellen und im nahen Umfeld wirkungs-
vollsten PR-Aktivitäten.
„Tage der offenen Tür sind eine Gelegenheit mit dem Endverbraucher, Kun-
den, Händler und der gesamten interessierten Öffentlichkeit Kontakt aufzuneh-
men.“207
                                                       
207 Rota, Franco P. (19942): PR- und Medienarbeit im Unternehmen. Instrumente und Wege effizienter Öf-
fentlichkeitsarbeit. München. S. 122.
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Als PVC-produzierendes Unternehmen der chemischen Industrie ist EVC in
Umweltdiskussionen eingebunden. Vertrauensverlust ist schnell Folge solcher
Diskussionen. Eine gute und kontinuierliche Informationsarbeit kann diesem
Verlust Vorschub leisten. Das Mißtrauen gegenüber chemischen Vorgängen ist
in Deutschland und auch am Standort Wilhelmshaven existent. In diesem Fall
ist ein ‚Tag der offenen Tür‘ eine Gelegenheit, sich den Fragen der Bürger di-
rekt zu stellen und ihnen durch Betriebsführungen die Anlagen näher zu brin-
gen.
4.3.2.1. S ituat iver Kontext : Fragebogenakt ion
Die Durchführung des ‚Tag der offenen Tür‘ ist zeitgleich mit der Bekanntgabe
der in Form von Unternehmenswerten fixierten Unternehmensphilosophie. In-
tern befindet sich das Unternehmen im ‚Corporate-Identity-Fieber‘, das für die
Mitarbeiter in zahlreichen Sitzungen und internen Mitteilungen spürbar wird.
Wirtschaftlich ist der Unternehmensstandort durch die Bewilligung zusätzlicher
Investitionen der Muttergesellschaft abgesichert. Das bedeutet für die Region
gleichzeitig die Sicherung von Arbeitsplätzen. Aus wirtschaftspolitischer Sicht ist
EVC am Standort Wilhelmshaven nicht nur Arbeitgeber, sondern auch wichtiger
Gewerbesteuerzahler. Ungeachtet der gesamtdeutschen umweltpolitischen Dis-
kussion über die PVC-Produktion ist am Standort Wilhelmshaven das Stim-
mungsbild gegenüber dem Unternehmen eher positiv.
Eine Fragebogenaktion208 am Aktionstag zeigt ein konkretes Stimmungsbild:
An der Fragebogenaktion haben sich 97 Besucher beteiligt (darunter Politiker,
Kritiker und Medienvertreter). Dies dokumentiert eine große Bereitschaft der
Bevölkerung, in den Dialog mit der chemischen Industrie einzutreten. Der Fra-
gebogen wurde durchweg mit großer Ernsthaftigkeit ausgefüllt. Die Fragen, zu
denen keine Angaben gemacht wurden, sind entsprechend zu interpretieren
und haben auf diese Weise ebenfalls ihren Aussagegehalt.
                                                       
208 Siehe Fragebogen und Auswertung im Anhang.
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Bevor auf zentrale Untersuchungsergebnisse eingegangen wird, ist darauf hin-
zuweisen, daß der Fragebogen nicht in der Absicht erstellt wurde, eine statisti-
sche Auswertung durchzuführen. Vielmehr soll er dazu dienen, ein Stimmungs-
bild zu skizzieren, auf dessen Basis die Kommunikationsarbeit und gegebenen-
falls ein kommunikatives Spannungsfeld zwischen Adressaten und Unternehmen
beschrieben werden kann. Ganz bewußt wurden daher zentrale Begriffe der
Umweltdiskussion um PVC mit in die Befragung einbezogen. Denn die Kom-
munikationsarbeit eines PVC-produzierenden Unternehmens muß die daraus
resultierenden Ängste und Stimmungen der Bevölkerung berücksichtigen, will es
Vertrauen aufbauen.  Wissensfragen und Fragen, die auf die emotionale Ebene
abzielten, waren bewußt alternierend angeordnet, um so zu erreichen, daß die
Befragten tatsächlich ‚aus dem Bauch heraus‘ und nicht kontrolliert antworte-
ten.
Im Hinblick auf die gesamtdeutsche Umweltdiskussion ist auffällig, daß der Be-
griff ‚Dioxin‘ von der Mehrheit der Befragten nicht in Verbindung mit PVC ge-
bracht wird. Obwohl der Brand im Düsseldorfer Flughafen im April 1996 nur
wenige Monate vorher die Diskussion um PVC und Dioxin wieder neu entfacht
hat. Auch das aus dieser Diskussion hervorgehende Thema ‚Brandschutz‘ war
nicht im Bewußtsein der Befragten (Frage 8). Dagegen sind alle Begriffe der
Pro-PVC-Argumentation in den Köpfen der Besucher verankert. Zu nennen sind
hier ‚Vielseitigkeit‘, ‚Recycling‘, ‚Hygiene‘, ‚Langlebigkeit‘, ‚Sicherheit‘ und ‚Zu-
kunft‘. Diese Begriffe haben eine zentrale Stellung in der EVC-Broschüre ‚Aus
gutem Grund PVC‘. Diese sogenannte ‚Umbrella-Broschüre‘ wurde am Akti-
onstag verteilt und, so lassen die Befragungsergebnisse annehmen, auch gele-
sen oder zumindest überflogen. Für die Annahme, daß die Broschüre zunächst
nur überflogen wurde, spricht, daß ‚hygienisch‘ mehrheitlich in Verbindung mit
PVC gebracht wird, aber in einer späteren Frage in Zusammenhang mit PVC-
Produkten eher vernachlässigt wird.  ‚Hygienisch‘ ist als dominanter Begriff auf
der Titelseite der Broschüre abgedruckt, während der Bezug zur Gesundheit
und den damit in Verbindung stehenden PVC-Produkten erst im letzten Teil des
Heftes behandelt wird.
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Die politische Diskussion um den Stoff PVC und die darin verwendeten Gegen-
argumente der Umweltschützer traten bei der direkten Frage nach dem Zu-
sammenhang von PVC und Politik in den Hintergrund. Nur 29 Befragte brach-
ten PVC mit dem Begriff ‚Umweltverschmutzung‘  in Verbindung. Im Gegenteil
erachtete die Mehrheit die Produktion von PVC sogar als ‚ressourcenschonend‘
(Frage 10). Die Berücksichtigung umweltpolitischer Aspekte findet bei den Fra-
gen 11 und 16 statt. Die Teilnehmer der Fragebogenaktion hatten hier die
Möglichkeit, konkrete Fragestellungen selbst zu formulieren. Daraus läßt sich
der Schluß ziehen, daß diejenigen, die sich bereits eingehender mit der PVC-
Diskussion befaßt haben, oder sensibler darauf reagieren, auch selbst Fragen
stellen möchten um so aktiv an der Diskussion teilzunehmen.
Grundsätzlich besteht in der Bevölkerung am Standort Wilhelmshaven ein gro-
ßer Bedarf an Information über das Unternehmen. So haben alle Befragten
unter Frage 15 ihre Beweggründe für ihr Kommen formuliert. Eindeutig domi-
niert das Bedürfnis nach Information und Dialog, das 42 Befragte als Motivati-
onsgrund angaben. Gefolgt von dem Interesse an der Anlage/Produktion ist
‚Spaß‘ als Beweggrund erst an dritter Stelle zu nennen. Bei der abschließenden
Bewertung des Tages ändert sich die Reihenfolge und ‚Spaß haben‘ ist fast
gleichzusetzen mit ‚Dialog‘ und ‚Wissen‘. Dies ist ein Indiz dafür, daß die Ver-
knüpfung von Information und Unterhaltung ein erfolgreiches Konzept für die
Selbstdarstellung eines Unternehmens ist.
Das Verhältnis von EVC und dem Standort Wilhelmshaven ist in den Köpfen der
Besucher ganz eindeutig mit ‚Abhängigkeit‘ verbunden. Diese Einschätzung hat
zur Folge, daß die eindeutige Mehrheit der Befragten für EVC eine Zukunft in
Wilhelmshaven sieht.  Diese Sichtweise resultiert jedoch nicht aus konkreten
wirtschaftlichen Fakten, die den meisten gar nicht bekannt sind, sondern resul-
tieren vermutlich aus einem emotionalem Wunschdenken in Anbetracht der
hohen Arbeitslosenquote in der Region.  So haben allein 12 Befragte konkret
für EVC die Arbeitsplatzsituation angesprochen (Frage 11). Dies ist insofern in-
teressant, als daß das Interesse an der Beschäftigungsmöglichkeit im Werk ex-
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plizit nicht als Beweggrund für das Kommen genannt wurde, aber in den Ge-
sprächen mit den Befragten dennoch dominierte. Vor diesem Hintergrund ist
auch das Ergebnis von Frage 19 zu sehen, in der die Sicherheit der Arbeitneh-
mer bei EVC von 43 Befragten als sehr hoch vermutet wird. EVC gilt also als
zuverlässiger Arbeitgeber in der Region.
Die zugeschriebene Zuverlässigkeit im Hinblick auf die Arbeitsplätze führt ver-
mutlich dazu, daß das Engagement von EVC im Umweltschutz als stark bis sehr
stark beurteilt wird. Auch die Zukunft von PVC und der Chlorchemie insgesamt
wird positiv bewertet. EVC profitiert am Standort Wilhelmshaven von einem
grundsätzlich positiv gehaltenen Meinungsumfeld. Das liegt im wesentlichen
daran, daß hier die Rolle als Arbeitgeber in den Hintergrund tritt und die Positi-
on als führender PVC-Produzent im Mittelpunkt steht. Für die Unternehmens-
kommunikation ergeben sich daraus unterschiedliche Anforderungen, denen
man gerecht werden muß. Wie werden also die Informationen sprachlich auf-
bereitet, damit sie in den differenzierten Öffentlichkeiten (Teilöffentlichkeiten)
akzeptiert werden und so öffentliches Vertrauen für die Handlungen des Unter-
nehmens entsteht?
4.3.3. Kommunikat ionsst rategie
Die externe Kommunikation am Standort Wilhelmshaven ist danach ausgerich-
tet, zunächst die Verbundenheit des Unternehmens mit der Region zu demon-
strieren. In erster Linie geschieht dies über den Weg des Sponsorings.
„...vor Ort machen wir das eigentlich über das Sponsoring beim ECW (d. Verf.
Eishockeyclub Wilhelmshaven) z.B. bei diesem Eishockeyclub, der ja auch bei
allen möglichen Stadtfesten und so weiter seinen Stand hat und da sieht man
dann auch das EVC-Logo in der Art, also, ohne jetzt hier PVC-spezifische Pro-
duktinformationen rüber zu bringen, sondern einfach um, ja die Verbundenheit
des Unternehmens mit der Region zu demonstrieren.“209
                                                       
209 Mayrhofer-Interview S. 2.
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Es wird ganz bewußt darauf verzichtet, vor Ort in eine Diskussion um PVC ein-
zutreten. Die Abhängigkeit der Region von den Arbeitsplätzen, die mit dem
Unternehmen verbunden sind, wird von den Kommunikationsakteuren ausge-
nutzt. Man ist sich den Vorteilen, die aus dieser Abhängigkeit für das Unter-
nehmens ergeben durchaus bewußt. Im Verhältnis zu anderen Standorten in-
nerhalb des Unternehmens kann man den damit verbundenen Imagevorteil
beim internen Wettbewerb durchaus zu eigenen Gunsten einsetzen. Zum Bei-
spiel bei der Vergabe von Investitionen.
„Da sind sie sich eben bewußt, daß es hier wirklich eine Sondersituation ist und
daß Wilhelmshaven nicht typisch für EVC, für EVC Werke in anderen Regionen
ist.  (...) Wenn sie an Porto Maghera denken,  da ist es der größte Arbeitgeber
natürlich die EniChem, die dort ansässig ist, wo wir einen Teil des Werkes nut-
zen, und wo sich natürlich die Lagunenstadt Venedig vor der Haustür befindet.
Da ist es was ganz anderes, sowohl vom Arbeitgeber her, also dort hat man
eben nicht 20 Prozent Arbeitslose in der Region. Es ist auch nicht dasselbe von
der Politik her, ja. Es ist auch nicht dasselbe vom Tourismus her, ja. Es herr-
schen ganz andere Verhältnisse.“210
Am Standort Wilhelmshaven wird durch die Kommunikation wesentlich die Si-
cherheit im Umgang mit der Produktion dokumentiert. Die PR-Funktion der
EVC Deutschland wird in erster Linie als wesentlich für den Umweltbereich ge-
sehen und dahingehend werden auch die PR-Aktivitäten ausgerichtet. Die kon-
krete Umsetzung dieser Aktivitäten bleibt dem Standort überlassen. Anders ist
es im Hinblick auf die Finanzierung von konkreten Umweltmaßnahmen.
„Es gibt natürlich auch da wieder, gerade, wenn man so Umwelt betrachtet,
und da ist ja der Übergang zwischen PR und Umwelt ja ein fließender, dann
haben wir natürlich einen Group-Environmental-Manager und von dort aus
werden also schon gewisse Beteiligungen, was also jetzt die Gelder betrifft, wie
                                                       
210 Mayrhofer-Interview. S. 3.
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sie für Recyclingentwicklungen und so weiter auszugeben sind. Das wird man
schon von der Zentrale corporate betreiben.“211
Diese zentrale Sichtweise im Hinblick auf die finanziellen Belange gilt ebenfalls
für den überwiegenden Teil der vorhandenen Informationsbroschüren, die aus-
gegeben werden. Am Standort Wilhelmshaven werden für die Kommunikation
mit den Z ielgruppen vor Ort die gleichen Broschüren verwendet, die man für
die Umweltkommunikation in Gesamtdeutschland und Europa verwendet. Es
gibt eine sogenannte ‚Umbrella-Broschüre‘, die in den Sprachen der jeweiligen
Länder, in denen EVC agiert, vorliegt. Dies erscheint problematisch, da anzu-
nehmen ist, daß aufgrund der in Europa unterschiedlich geführten Diskussion
um PVC, ausschließlich eine Broschüre nicht den unterschiedlichen Anforde-
rungen und Sichtweisen gerecht werden kann. Andererseits ergibt sich aus die-
ser Handhabung für das Gesamtunternehmen ein Kostenvorteil, der wohl aus-
schlaggebend für diese Praxis sein dürfte.
Speziell für den Standort Wilhelmshaven existieren: eine Störfallbroschüre, der
jährliche Umweltbericht und eine Imagebroschüre ‚EVC – Eine verantwortungs-
volle Chemie am Meer‘, die auf die regionalen Zielgruppen ausgerichtet sind.
In bezug auf die Störfallbroschüre erfordert eben die erhöhte Betroffenheit der
Anwohner ein zusätzliches Informationsmedium. Für die generelle externe
Kommunikation hat das Unternehmen im Juli 1997 für Deutschland eine
Kommunikationsrichtlinie ausgegeben, die die Mitarbeiter in ihrer kommunika-
tiven Funktion als Multiplikatoren des Unternehmens unterstützen soll.
Unter externer Kommunikation versteht das Unternehmen den
„Informationsaustausch über Umweltthemen zwischen ausgewählten Personen
der EVC GmbH, Wilhelmshaven und externen Personen und Gruppen.“212
                                                       
211 Mayrhofer-Interview. S. 7.
212 EVC-Quelle: Kommunikationsrichtlinie der EVC Deutschland, S.1 des vertraulichen Papiers vom
25.07.97.
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Die Notwendigkeit, die externe Kommunikation des Unternehmens zu struktu-
rieren und überhaupt zu initiieren resultiert für das Unternehmen aus der Art
der hergestellten Produkte und den damit verbundenen gesetzlichen Vorschrif-
ten. Auslöser für die Informationsarbeit sind wiederum äußere Sachzwänge, in
diesem Fall gesetzliche Vorschriften. Weiterhin sieht das Unternehmen die öf-
fentliche Diskussion um PVC als weiteren Auslöser, allgemeine Umweltthemen
zu kommunizieren. Das systematische Kommunikationsprogramm definiert als
Zweck der Richtlinie ein strukturiertes Vorgehen in der Unternehmenskommuni-
kation. Ziel sind meßbare Resultate über den Erfolg der Kommunikation. Es ist
naheliegend, daß dieser Zweck auch dazu dient, den Standort Deutschland in-
nerhalb der Gruppe besser darstellen zu können und die eingesetzten Mittel mit
möglichem Erfolg zu rechtfertigen. Wer konkret befugt ist, an der Kommunika-
tion teilzunehmen, sich also auch an dieser Richtlinie zu orientieren hat, wird
namentlich festgelegt. Grundsätzlich sind es Personen,
„die aufgrund ihrer Stellenbeschreibung dazu ernannt sind Kontakte nach au-
ßen zu pflegen.“213




3. Kunden in Deutschland
4. Lieferanten und Kontraktoren
5. Vereine, Verbände, Institutionen
6. Nachbarstädte und –gemeinden
7. Politische Parteien
8. Andere Unternehmungen der Region
                                                       
213 EVC-Quelle: Kommunikationsrichtlinie vom 25.07.97.
214 Ebd.
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Die Liste der Adressatengruppen läßt die allgemeine Öffentlichkeit oder auch
die Gruppe der PVC-Kritiker bzw. Umweltschützer unberücksichtigt. Daran wird
augenscheinlich, daß man mit der Unternehmenskommunikation am Standort
Wilhelmshaven nicht konkret in die Diskussion um PVC eintritt. Zu diesem
Zweck ist EVC Mitglied von Verbänden und Arbeitsgemeinschaften, die meh-
rere betroffenen Unternehmen in dieser Diskussion vertreten und auch kommu-
nikative Unterstützung anbieten. Zu nennen ist hier für Deutschland die Arbeits-
gemeinschaft PVC und Umwelt (AgPU) mit Sitz in Bonn. Im Hinblick auf die
Umweltkommunikation um den Brand am Düsseldorfer Flughafen wird noch
näher auf die AgPU eingegangen. Wenn in der Kommunikationsrichtlinie des
Unternehmens von Umweltthemen die Rede ist, meinen diese Themen nicht in
erster Linie die Diskussion um PVC an sich.
„Umweltthemen meint neben dem strengen Sinne des Begriffs umweltrelevante
Themen, auch Themen, die den Begriff Umwelt wesentlich weiter fassen.“215
Ausformuliert handelt es sich dann aber doch um Informationen, die eher kon-
kreten Themenbereichen216 zuzuordnen sind:
1. Informationen bezüglich der Genehmigungen der Anlagen: Rohstoffe, Zwi-
schenprodukte, Endprodukte, Betriebsrisiken, Emissionen, Abfälle, Aufla-
gen, etc.
2. Informationen, die unsere Produkte betreffen
3. Informationen, die nach dem Umweltinformationsgesetz gegeben werden
müssen (Klassifizierung nach Betriebsgeheimnissen bzw. öffentlich zugängli-
chen Informationen)
4. Aspekte, die beim Transport und bei der Verarbeitung unserer Produkte ei-
ne Rolle spielen
5. Halbjahresbericht
6. Umweltberichte (EVC-Gruppe, EVC Deutschland)
                                                       
215 EVC Kommunikationsrichtlinie a.a.O. S. 2.
216 vgl. ebd. S. 3.
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Die Informationsvermittlung und damit verbunden die Kontaktpflege zu der ex-
ternen Öffentlichkeit soll im wesentlichen über geplante Aktionen realisiert wer-
den. Spontane Reaktionen auf Tagesereignisse sollten aus Unternehmenssicht
eher die Ausnahme bleiben.
Zu geplanten Aktionen zählt das Unternehmen
- die Verbreitung der Informationsbroschüren
- die Organisation von Pressegesprächen
- die Einladung zu persönlichen Gesprächen mit Meinungsbildnern
- Verbreitung des Umweltberichts nach festgelegten Verteilerlisten
- Kontaktpflege zu Politikern nach Aktivitätenliste der Arbeitsgemeinschaft PVC
und Umwelt
- Beteiligung an Aktionen der Arbeitsgemeinschaft PVC und Umwelt
- Kundenbesuche durch das Management, Verkauf, etc.
- Mitarbeit an „Rundem Tisch“ bzw. der Expertenkommission des Niedersächsi-
schen Umweltministeriums
- Insertionen in der lokalen Presse
- Tag der offenen Tür im EVC Werk
- Erstellen/Verteilen von EVC-Broschüren, die auch Umweltaspekte zum Inhalt
haben
- Werksführungen für interessierte Gruppen mit Erläuterungen zu umweltrele-
vanten Themen
- Kontinuierlicher Austausch zur Fachhochschule Wilhelmshaven durch Abstel-
len von EVC-Mitarbeitern als Lehrbeauftragte, Vergabe von Diplomarbeiten,
Vergabe von Praktika im Unternehmen
- Vortragsreihen an verschiedenen Instituten
- Gemeinsame Aktionen von Geschäftsführung und Betriebsrat
- Abhalten der jährlich stattfindenden Sicherheitsrunde  unter Beteiligung der
Stadt Wilhelmshaven, des Landkreises, der Polizei, den Wasserschutzbehör-
den, etc.
- Öffentliche Verfahren bei Genehmigungen
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Die Liste dieser etablierten Kommunikationswege der PR-Arbeit eines Unter-
nehmens zeigt auf, daß das Unternehmen sich theoretisch umfassend mit der
Notwendigkeit von informellen Maßnahmen nach außen befaßt hat. Die strikte
Handhabung durch konkrete Nennung der Maßnahmen und der Zuständig-
keiten dokumentiert, daß man nichts dem Zufall überlassen möchte.
Die eingangs explizit genannte Meßbarkeit und Erfolgskontrolle sind sicher die
Hauptbeweggründe für dieses Vorgehen. Zum anderen bietet diese Richtlinie
den Mitarbeitern die Möglichkeit, sich an etwas Konkretem orientieren zu kön-
nen.  Dieser Wunsch der Mitarbeiter wurde in der Umfrage im Rahmen des
company-values-project und der anschließenden Diskussion in den work-shops
(vgl. 4.2.3.ff) ja bereits festgestellt.
„Betriebsabläufe kritisch durchleuchten, detaillierte Aufgaben zuteilen, klare
Vorgaben geben, Regeln einhalten, klar entgegenstehen bei Mißachtung der
Werte, Richtlinien umsetzen, u.a.“217
Diese Äußerungen, die zum Thema ‚konkrete Maßnahmen zur Umsetzung der
Werte‘ festgehalten werden konnten, weisen die Richtlinie als eine notwendige
Konsequenz zur Umsetzung der Unternehmensphilosophie aus. Insofern wird
das Unternehmen mit der Festlegung dieser Richtlinie den internen Bedürfnissen
der Mitarbeiter nach
„Regeln, Richtlinien, Unterstützung bei Problemen, konkreten Anweisungen,
Delegation von Befugnissen, u.a.“218
gerecht. Mit der Aufgabenverteilung, die mit der Weiterleitung der Richtlinie an
die entsprechenden Mitarbeiter realisiert wird, geht eben auch die „Delegation
von Aufgaben“ einher. Weiter haben die betroffenen Mitarbeiter mit dieser
konkret ausformulierten Richtlinie ein Regelwerk zur Hand, das sie bei ihrer Ar-
beit/Kommunikation unterstützt und auf das sie sich gegebenenfalls berufen
                                                       
217 EVC-Quelle: Protokoll v. 27.01.97 a.a.O.
218 Ebd.
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können. Es handelt sich um „konkrete Anweisungen“. Insofern ist die Fassung
dieser Richtlinie als Reaktion auf die Mitarbeiterbefragung bzw. auf die Diskus-
sion im Rahmen des Workshops vom 27.01.97 in Deutschland am Standort
Wilhelmshaven zu sehen und in das Corporate-Identity-Projekt des Unterneh-
mens einzuordnen. Jedoch die darin ausgedrückte und damit verbundene
Kommunikationsstrategie wird auch extern artikulierten Bedürfnissen nach In-
formation gerecht.
4.3.3.1. I nteressenar t ikulierung und Eigenwerbung als Ant-
wor t  auf ein extern ar t ikulier tes I nformat ionsbe-
dür fnis
Die Auswertung der Fragebogenaktion, die anläßlich des „Tag der offenen Tür“
im September 1996 durchgeführt wurde, ergab einen erhöhten Informations-
bedarf der Bevölkerung. Information war der Hauptgrund, weshalb die Befrag-
ten das Werk besuchten und der Einladung zum „Tag der offenen Tür“ gefolgt
sind. Nach den Angaben ‚Information/Dialog‘ (42)219 folgen ‚Interesse am Ar-
beitsplatz‘ (22) und ‚Spaß‘ (12). Bei der Befragung nach speziellen Informati-
onsbedürfnissen konnte das Interesse konkretisiert werden. So wollten 22 Besu-
cher wissen, welche Sicherheitsvorkehrungen es gibt; 13 interessierten sich für
die Produkte und die Produktion und 10 Befragte hatten konkretes Interesse am
Brandverhalten des Produktes PVC.
Mit seiner Kommunikationsstrategie in Form der Kommunikationsrichtlinie hat
das Unternehmen auf diese konkreten Bedürfnisse der Bevölkerung reagiert.  Es
hat zunächst einen Weg aufgezeigt, über den der Kontakt zur Bevölkerung her-
gestellt werden kann und soll. Die allgemeine Öffentlichkeit die als Zielgruppe
den „Tag der offenen Tür“ für Informationserhalt genutzt hat, nämlich die all-
gemeine Öffentlichkeit, wurde zwar nicht explizit in der Richtlinie benannt, doch
ist davon auszugehen, daß sich die Befragten den von dem Unternehmen ge-
                                                       
219 Die Angabe der Befragtenzahl erfolgt in Klammern.
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nannten Teilöffentlichkeiten zuordnen lassen. Zumindest sind sie unter der Ru-
brik „Nachbarstätdte und –gemeinden“ allgemein zu subsumieren.
Inwieweit die Kommunikationsbereitschaft des Unternehmens auch als solche
von der Bevölkerung anerkannt wird, war Inhalt einer weiteren Frage innerhalb
der Aktion.  Die Mehrheit der Teilnehmer sah den „Tag der offenen Tür“ und
die darin angebotenen Informationsmedien (Broschüren) und geführten Ge-
spräche als Zeichen von Kommunikationsbereitschaft. An zweiter Stelle folgte
die Gruppe der Befragten, die PR-Maßnahmen generell als Ausdruck von
Kommunikationsbereitschaft werteten. An dritter Stelle wurden folgende Aktio-
nen genannt: Informationen über Störfälle, Dialog innerhalb der chemischen
Industrie, Aktionen mit mehr Bürgernähe und dadurch mehr Vertrauen und
Transparenz, Auseinandersetzung mit den Ängsten der Bürger in Gesprächen,
Politikertreffen, Diskussionsbereitschaft/-Teilnahmen.
Vergleicht man diese Angaben mit der Richtlinie, wird deutlich, daß diese Aus-
wertung der Fragebogenaktion nicht nur explizit in die Richtlinie aufgenommen
wurde, sondern die Gestaltung konkret beeinflußt hat. Denn es sind alle Akti-
vitäten in dem Maßnahmenkatalog enthalten. Die Ausführung und Umsetzung
der Richtlinie unterliegt einer hohen Erwartungshaltung sowohl aus Sicht der
internen Initiatoren als auch der externen Öffentlichkeit. Im weiteren soll geprüft
werden, inwieweit die zur Verfügung stehenden Informationsmaterialien (Bro-
schüren) diesen Ansprüchen und allgemein dem Anspruch des Diskurses, in
dem das Unternehmen sich befindet, gerecht werden können.
4.3.4. Zent rale Bedeutung der  Kategor ie ‚Vert rauen‘
Die Analyse von Selbstdarstellungsbroschüren, die EVC  Deutschland als Infor-
mationsmedien verteilt und auch am Tag der offenen Tür ausgegeben hat, hat
die Legitimation des Unternehmens gegenüber der Öffentlichkeit mit all ihren
Teilöffentlichkeiten zum Ziel. Die Schaffung von Vertrauen wird als das
Hauptziel dieser Informations- und Selbstdarstellungsmedien angenommen.
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Bei der Darstellung von Vertrauen beziehungsweise Vertrauenswürdigkeit gilt
es, von Unternehmensseite die eigene Identität in den Vordergrund zu rücken
und eben als vertrauenswürdig hervorzuheben.
„Sie dient als Symbol eines mehr oder minder eindeutig eingrenzbaren Sinnzu-
sammenhangs von Handlungen, der – basierend auf der aktuellen Selbstdar-
stellung und ihres Bezugs zur Geschichte bisherigen Handelns – auch für die
Zukunft Verhalten erwartbar erscheinen läßt.“220
Jemandem zu vertrauen bedeutet jedoch nicht nur, ausschließlich aufgrund von
Erfahrungen zu handeln. Es ist auch möglich, daß aktuelle Informationen die
Vertrauenswürdigkeit dokumentieren und das Handeln desjenigen, dem man
vertraut, als kompetent erscheinen lassen.  Das heißt, man ist davon überzeugt,
daß das Unternehmen in der Lage ist,  so zu agieren, daß es gleichzeitig die
Werte der Gesellschaft und die eigenen Werte beachtet.  Die genannten Werte
stellen sozusagen den Handlungsrahmen dar, in dem sich EVC zu bewegen
hat. Die Unternehmenskommunikation muß diese Handlungsbedingungen be-
rücksichtigen, will sie Vertrauenswürdigkeit begründen. Darüber hinaus gilt es,
die kommunikativen Maximen der Wahrheit, Offenheit und Sachlichkeit beim
informellen Sprechhandeln zu beachten. Denn, wer dem Unternehmen vertrau-
en soll, muß zunächst von der Wahrhaftigkeit der Aussagen bzw. der Handlun-
gen überzeugt sein.
Huth definiert den Zusammenhang in Anlehnung an die Sprechakttheorie Se-
arles folgendermaßen:
„Vertrauen ist somit die Gewißheit der Erwartung, daß insbesondere die
Handlungsbedingungen nach der ‚sincerity, an essential rule‘ erfüllt sind.“221
                                                       
220 Wachtel, Martin (1988): Die Darstellung von Vertrauenswürdigkeit in Wahlwerbespots. Eine argumentati-
onsanalytische und semiotische Untersuchung zum Bundestagswahlkampf 1987. Tübingen. S. 14.
221 Huth, Lutz (1979): Die Sprechakttheorie in der Analyse TV-vermittelten Sprechens. Gießen. Unveröffent-
lichtes Manuskript. Zit. in: Wachtel, Martin (1988): Die Darstellung von Vertrauenswürdigkeit in Wahlwerbe-
spots. Eine argumentaationsanalytische und semiotische Untersuchung zum Bundestagswahlkampf 1987.
Tübingen. S. 15.
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Wahrheitsgemäß und offen informieren sind theoretische Voraussetzungen für
Vertrauensbildung, doch zeigt die Praxis, daß bei Überprüfung dieser Maxime
die gegebenen Informationen selten den Anforderungen standhalten können.
In vielen Fällen sind sie nur bezogen auf eingeschränkte Sachverhalte wahr.
Die Interpretation durch die Rezipienten bezieht dieses ‚Für-Wahr-Halten‘ je-
doch auf angeschlossene Kontexte. Dieses ‚Mitgemeinte‘ wird von den Produ-
zenten in den seltensten Fällen expliziert. Daß dabei das ‚Für-Wahr-Halten‘
auch Themenbereiche oder Kontexte betrifft, die im strengen Sinne nicht wahr
sind, ist von Seiten der Produzenten ein oft gewollter und bewußt einkalkulierter
Effekt.
Hier gilt es bei der Analyse, das Prinzip der Relevanz zu thematisieren und die
jeweils getroffenen Aussagen in bezug zum zeitlich-geschichtlichen Kontext zu
setzen. Unternehmenskommunikation erhält ihre Relevanz im gesellschaftlichen
Diskurs.  Informationsbroschüren müssen vor diesem Hintergrund interpretiert
werden. Das heißt, die darin getroffenen Aussagen werden in Kontext zu den
zum Zeitpunkt der Textproduktion/-Rezeption herrschenden Rahmenbedingun-
gen gesetzt. Also konkret zu dem Zeitpunkt, an dem das Unternehmen mit dem
jeweiligen Text in den gesellschaftspolitischen Diskurs eintritt und sich zu posi-
tionieren versucht.
Wie die Selbstdarstellung an sich ist die Relevanz ein Bereich, der auf interpre-
tativen Prozessen basiert und an den wiederum interpretative Prozesse an-
knüpfen.
„Es gibt eine Vielzahl von ‚Relevanzen‘ und eine ebensolche Vielzahl von Blick-
winkeln, aus denen heraus sie überprüft werden können. Die Relevanz von Aus-
sagen im Hinblick auf einen angeschnittenen Themenkomplex zählt zu den
wichtigsten Prinzipien der Kommunikationsform des Informierens. „222
Denn die Aussagen sind dazu bestimmt, eine Wirklichkeit zu konstituieren, in
der das unternehmerische Handeln nachvollziehbar erscheint und als legitim
                                                       
222 Petersen a.a.O. 1986:63.
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betrachtet wird.  Dabei ist es entscheidend, inwieweit auf Wertigkeiten Bezug
genommen wird, die von den Rezipienten in ihrer konkreten Lebenswelt als die
eigenen erkannt und akzeptiert werden.
In der kommunikativen Praxis von EVC wird den interpretativen Aspekten und
ihrer Bedeutung für die Vertrauensbildung im gesellschaftlichen Diskurs zu we-
nig Rechnung getragen. Diese Aussage resultiert aus der Tatsache, daß man
sich bei der Informationsvermittlung zu stark auf den technischen Bereich kon-
zentriert. Man bewegt sich vorrangig auf einer sachlichen Ebene, die auf der
Vermittlung von technischer Kompetenz anhand von Zahlenmaterial und tech-
nischen Daten basiert.
Von insgesamt acht Broschüren, die das Unternehmen repräsentieren und die
in Deutsch vorliegen, ist nur eine Broschüre ein explizites Selbstdarstellungsme-
dium des Standortes Wilhelmshaven. Die restlichen Materialien resultieren aus
dem internen Berichtsverfahren, das gesetzlich vorgeschrieben ist (Umweltbe-
richte und Geschäftsberichte).
Eine Broschüre präsentiert das Unternehmensprodukt ‚PVC‘ und eine weitere
stellt das Gesamtunternehmen vor, wobei auch hier die Darstellung von PVC
einen wesentlichen Raum einnimmt.
Der Dialog mit der Öffentlichkeit erfordert jedoch den Nachweis gerade auch
gesellschaftlicher Kompetenz, der in den Informationsmaterialien Berücksichti-
gung finden muß.
„Auf Seiten der Unternehmen kommt es dabei nicht nur auf die Bereitschaft an,
Pro- und Kontra-Argumente jeweils sorgfältig abzuwägen und ggf. auch den
eigenen Standpunkt einer kritischen Überprüfung zu unterziehen. Vielmehr gilt
es, darüber hinaus zu begreifen, daß man die eigene Position in der Arena ge-
sellschaftlicher Diskussion nicht allein mit rationaler Argumentation behaupten
kann.“223
                                                       
223 Wiedmann a.a.O. 1996:34.
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Ein gesellschaftsorientierter Dialog, der im Dienste eines ganzheitlichen Kom-
munikationskonzeptes geführt werden soll, muß emotionalen Aspekten, politi-
schen und insbesondere auch psychologischen Faktoren Rechnung tragen. Es
ist darüber hinaus unbestritten, daß hinsichtlich der kulturellen und politischen
Wertigkeiten internationale Unterschiede existieren, die es zu berücksichtigen
gilt. Will man Glaubwürdigkeits- und Vertrauensverlusten entgegenwirken, muß
das Unternehmen sich bemühen
„frühzeitig den Dialog mit der Öffentlichkeit zu suchen und einen gewissen
Konsens dahingehend zu erzielen, welche Schwerpunkte beispielsweise im
Spannungsfeld von Ökonomie und Ökologie zu setzen sind beziehungsweise
welche ökologischen, gesundheitlichen, kulturellen und politischen Risiken man
im Blick auf den technologischen Fortschritt und die Verbesserung des Lebens-
standards mit zu tragen bereit ist und welche nicht.“224
Idealiter resultiert daraus die Kenntnis konsensfähiger Wertigkeiten, die dann
das unternehmerische Handeln beeinflussen und auch in den Informationsbro-
schüren Einklang finden.
Im Hinblick auf die Umsetzung von „Corporate Identity“ wäre die kommunikati-
ve Vernetzung das optimale Ergebnis eines ganzheitlichen Dialogs. Ausgangs-
punkt ist die Kenntnis international gültiger Werte, die es zu kommunizieren gilt.
Realistisch ist zunächst jedoch von einem internationalen Grundkonsens zwi-
schen Unternehmen und Gesellschaft abzusehen und sich sozusagen auf Teil-
diskurse zu konzentrieren, die regional unterschiedlich ausgestaltet werden.
„Schließlich muß der gesamte Kommunikationsauftritt mit der bestehenden
(Wirtschafts-)Kultur auf nationaler und internationaler Ebene abgestimmt wer-
den. Zu beachten sind hier etwa relevante Normen und Wertvorstellungen, die
im Rahmen der Kommunikationspolitik eines Unternehmens nicht verletzt wer-
den dürfen. (...) Im Kontext einer geographischen Vernetzung muß hier jeweils
                                                       
224 Wiedmann a.a.O. 1996 S. 33.
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ein situationsgerechter Balanceakt zwischen der Anpassung an nationale Ei-
genheiten und weltweiter Standardisierung vollbracht werden.“225
Dieser Balanceakt produziert unternehmensintern und branchenintern erhöhten
Kommunikationsbedarf, dem man gerecht werden muß. Die alleinige Konzen-
tration auf die kommunikative Vermittlung des Geschäftsbereichs reicht nicht
aus. Verstärkt muß über die Beziehungsebene kommuniziert werden. Das
meint, daß sich der bereits auf der Sachebene vollziehende Dialog und Kontakt
zu relevanten Austauschpartnern ausweiten muß im Sinne eines ganzheitlichen
Dialoges,
„der auch auf der Beziehungsebene stattfindet und gewissermaßen zusätzlich
den ‚Dialog über den Bauch‘ nutzt, um die Fremdbilder und Identitätserwar-
tungen der jeweiligen Austauschpartner im Lichte deren spezifischer Lebenswelt
zu begreifen.“226
Die Akzeptanz der in den Broschüren vermittelten Inhalte und damit die Ent-
wicklung von Vertrauen für das Unternehmen hängt wesentlich davon ab, in-
wieweit es in den Texten gelingt, das dargestellte Anforderungsprofil kommuni-
kativ umzusetzen.
                                                       
225 Wiedmann a.a.O 1996:145.
226 Ders. S. 32.
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4.4. ANALYSE DER  SEL BST DAR ST EL LUNGSBR OSCHÜR EN
Selbstdarstellungsbroschüren gehören zu den klassischen PR-Medien eines
Unternehmens. Im Hinblick auf die vorgestellte ganzheitliche Kommunikations-
arbeit vor dem Hintergrund von Corporate Identity ergeben sich für die Funkti-
on und damit für die inhaltliche Produktion dieser Darstellungsmedien neue
Anforderungen. Sie müssen einerseits kulturelle und politische Besonderheiten
des jeweiligen Unternehmensstandortes (Landes/Region), zum anderen die In-
teressen des Gesamtunternehmens auf internationaler Ebene berücksichtigen,
um im Sinne einer vernetzten Unternehmenskommunikation zu funktionieren.
Wiedmann227 nennt für die gesamte Unternehmenskommunikation mehrere
Gesichtspunkte der Vernetzung, aus denen folgendes  Anforderungsprofil für
die Erstellung der Broschüren entwickelt wird:
1. Vereinbarkeit mit der Unternehmenskultur (entspricht der stets doku-
mentierte Sicherheitsstandard der tatsächlichen Anzahl von Betriebs-
unfällen?)
2. Befriedigung der Informationsbedürfnisse diverser Zielgruppen, die
zum Beispiel durch Umfragen (hier am Tag der offenen Tür) erhoben
werden konnten.
3. Vereinbarkeit mit den gesellschaftlich vorherrschenden Werten (Anpas-
sung an das soziale Umfeld)
4. Vermittlung einer klaren und konsistenten Linie in der Unternehmen-
sentwicklung als Basis für Vertrauen, Akzeptanz und Identifikation
5. Gezielte Vermittlung eines gravierenden Wandels in der Unternehmen-
sentwicklung (Kurswechsel in der Unternehmenskultur und –strategie
bei EVC ; die Eigenständigkeit und damit verbunden die CI-
Entwicklung); auch dann, wenn das Unternehmen in der Vergangen-
heit im Kontext ökologischer oder sonstiger gesellschaftlicher Anfor-
derungen in recht massiver Weise ins Schußfeld der Kritik geraten ist
(PVC-Diskussion um den Brand in Düsseldorf).
                                                       
227 Wiedmann a.a.O. 1996:39.
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EVC ist kein Unternehmen, das sich über seine Tradition definieren kann und
daraus seine Identität formuliert. Im Gegenteil ist dieses Unternehmen als Joint-
venture von ICI und EniChem bisher nicht als eigenständiges Konstrukt wahr-
genommen worden. Am Standort Wilhelmshaven wird EVC  bis heute noch ICI
zugeordnet ( vgl. Umfrage am Tag der offenen Tür), obwohl die Eigenständig-
keit bereits seit 1994 besteht. Die Produktionsstätte in Wilhelmshaven ist bisher
nicht in massive Kritik geraten. Das Unternehmen schreibt sich technischen
Fortschritt, verbunden mit Kompetenz und Sicherheit auf die Fahnen. Die Do-
minanz technischer Informationen wurde bereits angesprochen. Inwieweit die-
ses Selbstbild in den gesellschaftlichen Diskurs eingebracht wird, soll anhand
der Broschüren228 auf sprachlicher Ebene geprüft werden. Weiterhin wird das
o.a. Anforderungsprofil quasi als Folie über den Text gelegt. Die herausgear-
beiteten sprachlichen Mittel werden darüber hinaus in ihrer politischen Dimen-
sion betrachtet und in ihrer Bedeutung für den gesellschaftlichen Diskurs inter-
pretiert.
4.4.1. T ext  1: „EVC –  Eine verantwor tungsvolle Chemie am Meer“
Bei dieser Broschüre (siehe Anhang) handelt es sich um ein vierfarbiges Medi-
um mit 17 Seiten Umfang. Die Redaktion und Produktion oblag EVC Wil-
helmshaven. Während die sonstigen Broschüren ausschließlich in England pro-
duziert wurden, handelt es sich bei diesem Informationsmedium um spezifisch
auf Deutschland ausgerichtetes Material. Die Intention, die mit der Erstellung
dieser Broschüre verbunden ist, kann eindeutig der Selbstdarstellung von EVC
Deutschland zugeordnet werden. Mittel zur Umsetzung dieser Intention ist das
Medium ‚Selbstdarstellungsbroschüre‘. Damit tritt das Unternehmen aktiv in
den gesellschaftliche Diskurse ein. Inwieweit durch Text bezug genommen wird
auf aktuelle Teildiskurse, wie zum Beispiel die Umweltdiskussion um PVC, wird
nachgefragt. Bei der Analyse (vgl. Kap. 4.1.ff) des Textes dieser Selbstdarstel-
lungsbroschüre geht es folglich um die Funktion von kommunikativen Hand-
lungsspielen im gesellschaftlichen Diskurs. Insbesondere interessieren die
                                                       
228 Text 1: Kopie im Anhang.
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kommunikativen Handlungsspiele der Kategorie ‚Vertrauen‘ (vgl. auch ‚Heran-
gehensweise‘ unter Kap. 4.1.3.).
4.4.1.1. T itel
Der Titel der Broschüre  „EVC – Eine verantwortungsvolle Chemie am Meer“
wurde durch einen internen Wettbewerb ermittelt. Die Verknüpfung der Begriffe
‚Chemie‘ und ‚Meer‘ ist gewagt. Der Begriff ‚Chemie‘ wird  in seiner semanti-
schen Ebene innerhalb der gesellschaftlichen Diskussion eher als umweltunver-
träglich interpretiert und von Umweltschützern auch bewußt in dieser Bedeu-
tung vermittelt. ‚Ausstieg aus der Chemie‘ wird beispielsweise gefordert. Be-
kannt ist auch der negativ konnotierte Ausspruch ‚Das ist alles Chemie‘ oder im
Hinblick auf Nahrungsmittel ‚Da ist mir zuviel Chemie drin.‘ Dagegen ist der
Begriff ‚Meer‘ als Symbolbegriff für die Natur und damit der zu schützenden
Umwelt zu werten. Die Verknüpfung dieser Begriffe erscheint also zunächst
paradox und provokant. Umweltschützer warnen beispielsweise ‚Rettet das
Meer vor der Chemie.‘ ‚Chemie‘ und ‚Meer‘ sind vor diesem Hintergrund un-
vereinbare Begriffe.  Die Interpretation der Verknüpfung dieser beiden Begriffe
soll durch den Zusatz von ‚verantwortungsvoll‘ ins Positive verkehrt werden. Mit
diesem begrifflichen Zusatz werden ‚Chemie‘ und ‚Meer‘ miteinander verein-
bare Größen und verschmilzen zu einem positiven Gesamtbild, in das sich das
Unternehmen mithilfe der Selbstdarstellungsbroschüre einordnet und dort auch
wiedererkannt werden möchte.
Das Unternehmen bekennt sich konkret zu seinem Handeln, nämlich der Pro-
duktion chemischer Produkte und gleichzeitig zur Natur. Die Legitimation dieses
Handelns gegenüber der Natur basiert darauf, daß es ein verantwortungsvolles
Handeln ist: verantwortungsvolle Chemie generell gegenüber der Umwelt,
nämlich dem Meer und speziell gegenüber den dort lebenden Menschen.  Die
Information, wie weitreichend und an welchen Merkmalen die hier ausge-
drückte verantwortungsethische Grundhaltung des Unternehmens und damit
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seine Vertrauenswürdigkeit in seinem Handeln tatsächlich erkennbar ist, kann
der Rezipient aufgrund dieses Titels im weiteren Teil der Broschüre erwarten.
4.4.1.2. Fakten und Zahlen als Nachweis von Kompetenz
Es folgt die Nennung von ‚Fakten und Zahlen‘ als eine Form der Informations-
vermittlung, die die Rezipienten in einer sachlichen, präzisen und durchaus di-
stanzierten Form ansprechen soll.
„Der EVC-Konzern mit Zahlen und Fakten. Das Werk Wilhelmshaven,
gleichzeitig Hauptsitz der EVC in Deutschland, ist der größte Einzelstandort
im Gesamtkonzern der EVC (International) NV und somit von besonderer
strategischer Bedeutung für das internationale Unternehmen. Die EVC (In-
ternational) NV, mit Sitz in Amsterdam und zentraler Verwaltung in Brüssel,
ist der größte PVC-Hersteller Europas. In Deutschland nimmt EVC den drit-
ten Platz ein, weltweit steht sie an vierter Stelle. Die Produktionskapazität
von jährlich 1,1 Millionen Tonnen entspricht etwa einem Fünftel der euro-
päischen PVC-Gesamtproduktion. Rund 20% der von der EVC-Gruppe her-
gestellten PVC-Polymere werden in eigenen Compoundier- und Fabrikati-
onsbetrieben zu Fertigprodukten weiterverarbeitet.“
Es herrscht eine hohe Informationsdichte. Damit entspricht diese Sequenz der
Form von Nachrichtenjournalismus, mit dem die Rezipienten weitgehend Sach-
lichkeit und Wahrheit verbinden sollen. Es ist naheliegend, daß die so vermit-
telten Inhalte für den Rezipienten glaubwürdig erscheinen und als wahr ange-
nommen werden.
Die komprimierte Form der Informationsvermittlung trägt mit dazu bei, daß der
Leser das Gefühl hat, mit den genannten Daten und Zahlen umfangreiche In-
formationen über das Unternehmen zu erhalten. Die Angaben haben weiterhin
die Funktion, den Standort Wilhelmshaven in seiner wichtigen Bedeutung für
den Konzern hervorzuheben. Den unmittelbar betroffenen Anwohnern aus der
154
Region soll deutlich gemacht werden, wie wichtig Wilhelmshaven für die inter-
nationale Strategie des Unternehmens ist. Die Entscheidung der Textproduzen-
ten, diese Informationen bereits in der Einleitung anzuordnen, hat vermutlich
zum Ziel, daß die Notwendigkeit der Existenz des Unternehmensstandortes von
den Rezipienten akzeptiert wird und gar nicht erst in die Diskussion kommt.
Darüber hinaus dienen die genannten Zahlen dem Nachweis, daß der Stoff ei-
ner steigenden Nachfrage unterliegt und daraus seine Existenzberechtigung er-
hält.
Der Rezipient hat nicht die Möglichkeit, die Richtigkeit dieser Angaben zu über-
prüfen. Er wird die Zahlen registrieren und entsprechend seiner persönlichen
Lebensumstände  interpretieren. Es ist davon auszugehen, daß ein Beschäftigter
des Unternehmens die Zahlen als Beweis für die Bedeutung des Unternehmens
und des Unternehmensstandortes Wilhelmshaven annimmt, während Kritiker
die Zahlen von vornherein vermutlich als manipuliert abwerten werden.
Mit der Nennung sogenannter ‚Fakten und Zahlen‘ verharrt das Unternehmen
in seiner Kommunikation in alten Strukturen und bleibt dem Rationalitätsmythos
treu. Wie bereits aufgezeigt, reicht die alleinige Vermittlung des Geschäftsbe-
reiches in Form sogenannter harter Informationen nicht aus, um den Balance-
akt der unternehmerischen Identitätsfindung im gesellschaftlichen Diskurs er-
folgreich auszuführen.  Die kommunikative Vermittlung von Zahlen als Beweis
für Kompetenz und Vertrauenswürdigkeit setzt sich im Verlauf der Broschüre
noch weiter fort.  Dabei konzentriert sich Beweisführung vornehmlich auf die
Darstellung und Vermittlung technischer Zusammenhänge.
„Auf der Basis der Rohstoffe Ethylen und Chlor produziert EVC in Wil-
helmshaven zunächst monomeres Vinylchlorid (VCM). Es wird in der an-
schließenden Prozeßstufe zu Polyvinychlorid (PVC) weiterverarbeitet. PVC
basiert zu 43% auf einem ölabhängigen Baustein und zu 57% auf unbegrenzt
verfügbarem Steinsalz.“
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4.4.1.3. Abst rakt ion und Vereinfachung als illokut ionärer  Akt
Es geht den Textverfassern dieser Broschüre hier anscheinend darum, den Le-
bensweg von PVC für den Laien transparent zu machen. Die Darstellung erfolgt
in vereinfachter und abstrahierter Form. Dies ist ein legitimes Vorgehen, wenn
man davon ausgeht, daß das Vorwissen der Adressaten als sehr gering ange-
nommen werden kann. Denn die Informationsvermittlung muß auf das Vorwis-
sen und die kommunikativen Fähigkeiten der Adressaten zugeschnitten sein.
Andererseits schafft sich der Verfasser auf diese Weise den Freiraum für Infor-
mationen, die Zwischen-den-Zeilen mitgeteilt werden. Folge dieses illokutio-
nären Akts ist, daß sich auf der so entstandenen Interpretationsebene von Text
die Semantik explizit genannter Begriffe entwickelt. Dabei entwickeln die Leser
entsprechend ihrer persönlichen Wahrnehmung und Lebenswelt unterschiedli-
che Interpretationen, die vom Textproduzenten lediglich erahnt werden können.
Es gilt Informationen so aufzubereiten, daß sie den kommunikativen Erwartun-
gen der Rezipienten entsprechen. Es erscheint logisch, daß es sich bei diesen
Informationen nicht ausschließlich um Daten und Fakten handelt. In diesem
Zwischen-den-Zeilen Mitgeteilten lassen sich Einstellungen und Absichten des
Unternehmens festmachen, die an der Textoberfläche zunächst nicht augen-
scheinlich sind. Sie dienen dem illokutionären Zweck von Sprechhandlungen,
wie sie Searle definiert hat.229
4.4.1.4. ‚Für-Wahr-Halten‘: Das Produkt  PVC und sein Bezug
zur  (Um)Welt
Es sind vorwiegend Behauptungen, aus denen sich der Abschnitt über die An-
passungsfähigkeit von PVC zusammensetzt. Sie dienen in erster Linie dazu, das
Gewicht der Äußerung auf den Weltbezug und den Anspruch auf Wahrheit zu
legen. Das meint, daß diese Äußerung im Abgleich mit der existenten ‚Welt‘
als wahr erscheint und so auch vom Rezipienten interpretiert wird.
                                                       
229 Vgl. Harras, Gisela (1983): Handlungssprache und Sprechhandlung. Berlin, New York. S. 217ff.
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„Dadurch werden fossile Energiereserven weitgehend geschont. Jede Art von
Energie ist wertvoll und teuer - es gilt also, sparsam mit ihr umzugehen. Die
große Anpassungsfähigkeit von PVC sorgt in allen Produktions- und An-
wendungsstadien für erhebliche Energie- und Kosteneinsparungen. Bei der
Herstellung: PVC verbraucht bei der Produktion wie bei der Verarbeitung
weniger Energie als andere Kunststoffe; beim Gebrauch: PVC spart Energie
durch das geringe Gewicht, den hohen Dämmwert, die große Raumausnut-
zung und lange Haltbarkeit seiner Endprodukte; beim Recycling: PVC er-
möglicht die Rückgewinnung und Einsparung von Energie. Durch produkt-
gerechte Wiederverwertung bzw. Abfallverbrennung für neue Produkte.“
Eine Überprüfbarkeit der Aussagen ist für den Leser an dieser Stelle nicht mög-
lich und auch nicht vom Textverfasser beabsichtigt. Im Gegenteil wird durch
den Zusatz von ‚weitgehend‘ eine Unschärfe der Aussagen erzeugt. Der Text-
verfasser legt sich in seinen Aussagen nicht fest. Es ist signifikant, daß der Be-
griff ‚weitgehend‘ gerade dort eingesetzt wird, wo Umweltthemen explizit ange-
sprochen werden.
„(...) fossile Energiereserven werden weitgehend geschont (...)“ und „(...) er-
füllt weitgehend die Forderungen der Umweltkonfenz von Rio de Janeiro
(...)“
Es handelt sich um Aussagen, die einen ganz konkreten Weltbezug herstellen
und die sich damit auf konkrete Diskurse beziehen.
Das Unternehmen befindet sich an dieser Stelle in einer Konfliktsituation. Auf
der einen Seite ist man daran interessiert, die Werte der Gesellschaft als die ei-
genen zu dokumentieren, da auf diese Weise eine Identifikation der Gesell-
schaft mit den Unternehmenshandlungen konform ginge. Auf der anderen Seite
ist man nicht gewillt, die aus diesen Werten geforderten Verhaltensregeln und
Normen hinsichtlich des Umweltschutzes zu akzeptieren.
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Grund für die Abwehr dieser Regeln sind betriebswirtschaftliche Aspekte. Tech-
nologische Verbesserungen im Sinne des Umweltschutzes kosten Geld. Ein auf
Gewinnmaximierung ausgerichtetes Unternehmen wird versuchen, diese Kosten
einzusparen. An dieser Stelle tritt gesellschaftsorientiertes Handeln in Konflikt
mit dem Unternehmenswert ‘Gewinnmaximierung‘. Um diesen Konflikt zu-
nächst nicht offensichtlich werden zu lassen, versucht man, durch den Einsatz
positiv konnotierter Begriffe die Sachverhalte möglichst unkritisch  zu umschrei-
ben. Der Rezipient sollte jeden Satz für sich bejahen können – nach dem Mot-
to:“ Das will ich auch“, oder „das finde ich gut“.  Die Aussage „PVC basiert
zu 43% auf einem ölabhängigen Baustein“ verdrängt an der Textoberfläche
zunächst die Tatsache, daß die ölabhängige Produktion eben Öl verbraucht.
Der zweite Teil des Satzes suggeriert, daß „unbegrenzt verfügbares Steinsalz“
kein schützenswertes Gut sei, sondern ein Massenrohstoff. „Fossile Energiere-
serven“ würden also nicht durch die Produktion von PVC bedroht.
Mögliches Resümee: Wie gut, daß PVC vorrangig aus Steinsalz gewonnen wird,
davon gibt es ja mehr als genug und andere Rohstoffe werden geschont. Daß
das Mehr an Steinsalz gegenüber dem Ölverbrauch gerade mal 14 Prozent
ausmacht, wird nicht offensichtlich mitgeteilt.
„Der Werkstoff PVC erfüllt weitgehend die Forderungen der Umweltkonfe-
renz von Rio de Janeiro, die im Hinblick auf die nachhaltige und zukunfts-
verträgliche Entwicklung aufgestellt wurden.“
Mit der Bezugnahme auf die Umweltkonferenz wird die Verknüpfung von
„PVC“ mit den Forderungen der Umweltkonferenz, die eine „nachhaltige und
zukunftsverträgliche Entwicklung“ zum Ziel haben, dazu genutzt, daß PVC
als ein in dieser Hinsicht akzeptables Produkt mit Zukunft erscheint. Informativer
für den Rezipienten wäre es gewesen, wenn die Forderungen genannt worden
wären, die das Produkt gerade nicht erfüllt. Aus Unternehmenssicht ist die Be-
kanntgabe solcher Details natürlich undenkbar.  Der Verzicht auf Details ist bei
den Themenbereichen offensichtlich, die in der öffentlichen Kritik stehen, da sie
gegen gesellschaftliche Wertvorstellungen verstoßen. Es ist bereits an dieser
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Stelle zu vermuten, daß EVC gerade im Hinblick auf die Umweltthematik versu-
chen wird, nicht konkret Stellung zu nehmen.
„Alle Produktionsanlagen werden von Prozeßrechnern gesteuert, die sämtli-
che Verfahrensabläufe permanent überwachen. Damit wird das Sicherheits-
risiko im Betrieb minimiert und gleichbleibend hohe Produktionsqualität ga-
rantiert. Dieser Qualitätsstandard ist dokumentiert. Für die diversen Be-
triebsbereiche haben wir das Qualitäts-Zertifikat nach DIN-ISO 9001 er-
halten.“
EVC dokumentiert Kompetenz und weist auf seine Qualitätssicherung hin, ohne
daß der Textverfasser davon ausgehen kann, daß die Adressaten Kenntnis über
die genauen Anforderungen dieser Zertifizierung haben. „Dieser Qualitäts-
standard ist dokumentiert“ sagt nichts weiter aus, als daß es einen Qualitäts-
standard gibt. Ob dieser nun extrem hoch oder mittelmäßig ist, wird nicht wei-
ter ausgeführt. Bewußt werden Informationen verschwiegen, die zum Nachteil
für das Unternehmen sein könnten. Zu dem Zeitpunkt gab es möglicherweise
Unternehmen der gleichen Branche, die bereits nach DIN-ISO 9002 produ-
zierten.
4.4.1.5. Par tneror ient ierung im S inne von Dialog und ganz-
heit lichem Denken
Nach der Darstellung des Produktes PVC folgt die Darstellung von EVC als
kompetentes und partnerorientiertes Unternehmen. Die bereits am Anfang der
Broschüre dokumentierte Kompetenz in der Herstellung des Produktes anhand
von Zahlen und Fakten (als Beweis dazu diente die Darstellung der Produktion
von PVC) genügt EVC nicht. Denn:
„EVC bietet mehr als die Herstellung von Rohstoffen. So wichtig die Her-
stellung eines qualitativ hochwertigen Kunststoffes auch ist - damit ist die
Aufgabe nur zum Teil erfüllt.“
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Es wird herausgestellt, daß EVC nicht nur Hersteller, sondern auch Dienstleister
für seine Kunden ist. Es ist dem Textverfasser wichtig, EVC als Dialog-Partner in
allen Fragen, die der Umgang mit PVC hervorbringt, darzustellen:
„Die Weiterverarbeitung dieses Werkstoffes, seine „Veredelung“ zu den ver-
schiedensten Endprodukten, schafft mitunter Schwierigkeiten. Doch mit sol-
chen Fragen läßt EVC ihre Kunden nicht allein.“
An dieser Stelle werden gezielt die direkten Kunden angesprochen. Qualifikati-
on, direkter Kontakt und die Bereitschaft, im europäischen Firmenverbund die
Produktqualität zu optimieren sind Aspekte, die den Kunden positiv im Ge-
dächtnis bleiben dürften.
„Zur Produktionsanlage Wilhelmshaven gehört daher auch ein anwendungs-
technisches Zentrum mit qualifizierten Mitarbeitern (Kompetenz) und mo-
dernsten Einrichtungen. Hier werden die anwendungsspezifischen Frage-
stellungen sorgfältig (Sorgfaltspflicht/Verantwortung) analysiert und ent-
sprechende Lösungen erarbeitet. Die Umsetzung der Ergebnisse in die tägli-
che Praxis erfolgt im direkten Kontakt (Dialog) mit den Kunden. Ergibt sich
bei solchen Aufgabenstellungen, daß bestimmte Eigenschaften des Rohstoffs
PVC verändert werden sollten, um ein noch besseres Ergebnis zu erzielen,
dann werden für diese übergreifenden Entwicklungen die EVC-Forschungs-
abteilungen im europäischen Firmenverband eingeschaltet (internationale
Kompetenz).“
EVC empfiehlt sich hier nicht nur als kompetenter Partner, sondern auch als
international erfahrener Dienstleister, was im Zuge der derzeitigen Globalisie-
rungstendenzen für den Kunden Vorteile verspricht. „Auf wechselnde Markt-
bedürfnisse kann schnell reagiert werden“ zielt auf die Hervorhebung von
Flexibilität ab. Damit ist ein weiterer Begriff genannt, der neben Kompetenz und
Dialogbereitschaft auf die zu vermutenden Bedürfnisse der Kunden in der aktu-
ellen Wettbewerbssituation eingeht. Man zeigt sich aufgeschlossen gegenüber
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dem Wandel der Zeit und den damit verbundenen Herausforderungen an das
Wirtschaftsgefüge.
„Die unmittelbare Nähe zu Produktion und Anwendungstechnik gewährlei-
stet die fundierte Betreuung und umfassende Unterstützung der Kunden
(Fortschritt und Kompetenz und Kundenorientierung). Auf wechselnde
Marktbedürfnisse (man wird gebraucht => Existenzberechti-
gung/Legitimation) kann schnell reagiert werden abwicklungstechnische
Möglichkeiten, logistische Konzepte sowie optimale Verkehrswege werden in
direktem Erfahrungsaustausch mit den internationalen Kunden erarbeitet.“
Die Vertrauenswürdigkeit wird darin dokumentiert, daß selbst wechselnde An-
sprüche die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden nicht gefährden
würden. Man sucht die Nähe zum Kunden, betreut ihn und gewährt ihm umfas-
sende Unterstützung. Dieses so formulierte Leistungsprofil provoziert die Nähe
zu sozialem Engagement. Betreuung und Unterstützung benötigen Schwache.
EVC aber stellt sich stark dar und kann den Kunden, die sich in verschärften
Marktbedingungen befinden, die notwendige Unterstützung geben.
Der Textverfasser geht davon aus, daß die Zielgruppe dieser Broschüre mit EVC
die Produktion von PVC verbindet bzw. verbinden sollte. Vor diesem kommuni-
kativen Handlungsziel, dient der Text dazu, das Produkt PVC so darzustellen,
daß es als unproblematischer und unkritischer Stoff wahrgenommen wird. Vor-
angestellt wird ein unterstelltes Bedürfnis der Bevölkerung nach PVC. Die Be-
schreibung von PVC als „häufig eingesetzter Massenkunststoff“ impliziert
eben dieses Bedürfnis.
„PVC –Ein vielseitiger, weitverbreiteter Massenkunststoff
PVC ist weltweit neben Polyethylen und Polypropylen einer der am häufig-
sten eingesetzten Massenkunststoffe.“
Jede Textaussage hat einen Sprecher, Adressaten und eben auch Weltbezug.
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Unter Berücksichtigung der in unserer Gesellschaft gestiegenen Sensibilität hin-
sichtlich der Umweltverträglichkeit von Produkten, wird mit der Broschüre in
den Umweltdiskurs eingetreten. Nach dieser einleitenden Behauptung, die wie-
derum auf Wahrhaftigkeit der Aussage abzielt, folgt die Begründung:  Nicht
weiter ausgeführte „besondere physikalische und chemische Eigenschaften“
und die positiv konnotierten Begriffe „Vielseitigkeit“ und Beständigkeit“ wer-
den genannt:
„Gegenüber traditionellen Materialien wie Metall, Holz und Glas oder auch
anderen Kunststoffen besitzt PVC entscheidende Vorteile: besondere physi-
kalische und chemische Eigenschaften sowie Vielseitigkeit und Beständigkeit.
Je nach Rezeptur sind die Endprodukte hart oder weich, schwer entflamm-
bar, elektrisch isolierend, lebensmittelverträglich oder besonders langlebig.
Durch diese Vielseitigkeit ist PVC für Bauprodukte, Packmittel, Kabel, Au-
tomobile ebenso wie für medizinische Artikel hervorragend geeignet.“
Die Hervorhebung von Beständigkeit und Langlebigkeit impliziert den Aspekt
der Kostenreduzierung, der nicht nur für die weiterverarbeitende Industrie, son-
dern auch für den Endverbraucher, z.B. einem privaten Bauherrn, der zwischen
Holz- und PVC-Fenstern zu entscheiden hat, von Bedeutung ist.230 Die Hervor-
hebung der Betroffenheit dient nicht zuletzt dazu, den Rezipienten sozusagen
‚mit ins Boot zu ziehen‘ und für die nachfolgende Argumentation sensibel zu
machen. Durch die auf diese Weise hergestellte Betroffenheit soll als Hauptziel
idealiter erreicht werden, daß bei den Adressaten eine Akzeptanz des Stoffes
und damit des unternehmerischen Handelns erreicht wird.
                                                       
230 Die Verknüpfung von Text und Bild ist hier von besonderer Bedeutung, da Produkte abgebildet werden,
die dem Alltagsleben entstammen und für jeden Betrachter eine wichtige Bedeutung haben. Der Verfasser
provoziert durch die Anordnung von Text und Bild den sogenannten AHA-Effekt, indem er verdeutlicht, daß
jeder den Stoff PVC in irgendeiner Form benötigt und nutzt.
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4.4.1.6. Berücksicht igung von Umweltaspekten als Unter-
nehmensaufgabe
Wird in den Text die Betroffenheit der Rezipienten im Hinblick auf die PVC-
Anwendungsgebiete und damit für die PVC-Diskussion eingebunden, dominiert
im Textverlauf umfassend die Darstellung der Vertrauenswürdigkeit von EVC im
Umgang mit dem „Wertstoff“ PVC.  Dabei wird auf die Ängste in der Öffent-
lichkeit Bezug genommen – insbesondere im Hinblick auf die Müllproblematik.
„PVC – Wertstoff statt Abfall - PVC ist sehr vielseitig einsetzbar und be-
währt sich in den unterschiedlichsten Anwendungsbereichen; überwiegend
gelangt es in langlebige Bauprodukte. Doch alle PVC-Erzeugnisse müssen am
Ende ihrer Lebensdauer entsorgt werden.“
Gerade die Entsorgungsproblematik nimmt innerhalb der Umweltdiskussion in
unserer Gesellschaft einen zentralen Platz ein. Für jeden spürbar sind die im-
mer neuen Entsorgungskosten und Trennmaßnahmen für Hausmüll. Kunststoff
wird für die Haushalte zum Ärgernis, da seine Entsorgung als besonders pro-
blematisch gilt und dementsprechend viel kostet. Zumal dieser Stoff häufig als
Verbundstoff auftritt, also nicht nur rein PVC ist. Zum einen wird dadurch die
bei den Verbrauchern bewährte Vielseitigkeit erreicht, zum anderen resultiert
daraus das Entsorgungsproblem. Es ist ein Konflikt, in dem sich nicht nur die
Produzenten, sondern auch die Verbraucher befinden. Ausgehend von dieser
gemeinsamen Betroffenheit dokumentiert EVC in dieser Sequenz gegenüber
den Rezipienten, die eben auch Verbraucher sind, seine Kompetenz und Ver-
antwortung in der Entsorgung des Produktes PVC.  In dieser Thematik wird das
Verantwortungsbewußtsein weiterhin dahingehend dokumentiert, daß EVC sich
nicht nur für sein Produkt verantwortlich fühlt, sondern für die Kunststoffe im
allgemeinen.
„Die EVC beteiligt sich in ganz Europa aktiv an Initiativen für das Recycling
von Kunststoffen allgemein und von PVC-Abfällen im besonderen.“
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Der Schulterschluß mit den Produzenten anderer Kunststoffe unterstreicht die
‚wir sitzen alle in einem Boot‘-Haltung des Unternehmens.  Man fühlt sich ver-
antwortlich für die Umwelt und die Gesellschaft gleichermaßen und dokumen-
tiert Problemsensibilität: „(...) alle PVC-Erzeugnisse müssen am Ende ihrer Le-
bensdauer entsorgt werden.“ Eine Tatsache, die jeder Leser bejahen wird. Die
damit auftretenden Probleme werden von EVC „aktiv“ erkannt und gelöst.
„PVC-Produkte bieten in dieser Hinsicht entscheidende Vorteile, denn sie
können relativ [Unschärfe] unempfindlich gegen Verunreinigung und sehr
energiegünstig recycelt und zur Herstellung gleicher Artikel wieder genutzt
werden. Bewährte Recycling-Verfahren und -Anlagen werden inzwischen zur
Wiederaufbereitung von PVC-Produkten genutzt: für kurzlebige Produkte
wie PVC-Flaschen oder Verpackungsfolien genauso wie für langlebige Fa-
brikate wie Bodenbeläge, Fensterprofile, Rolläden, Rohre und Dachbahnen.
Wenn PVC-Produkte nicht mit wirtschaftlich vertretbarem Aufwand sorten-
rein erfaßbar sind, werden rohstofforientierte Verwertungsverfahren einge-
setzt. Bei diesen in Planung befindlichen Technologien wird am Schluß Salz-
säure gewonnen, die wiederum als Rohstoff bei der Neuproduktion von PVC
zur Anwendung kommt.“
In den Mittelpunkt der Darstellung von Kompetenz setzt der Verfasser die Ent-
wicklung und Durchführung von Recycling. „Bewährte Recycling-Verfahren
und –Anlagen werden zur Wiederaufbereitung von PVC-Produkten ge-
nutzt.“ Wodurch sich diese Verfahren bewährt haben wird offen gelassen.
Weiterhin fehlen dem Leser zur Beurteilung dieser Bewährung Fakten im Hin-
blick auf die tatsächliche Umweltverträglichkeit dieser Verfahren. Konkret wären
zum Beispiel Zahlen hilfreich, die den Energieverbrauch beim Recycling doku-
mentieren. Daraus ergebe sich dann ein möglicher Vergleich zwischen Kosten
und tatsächlichem Nutzen.
Durch die im Vorfeld kommunikativ erfolgte Einbeziehung des Rezipienten in
die Anwendung von PVC ist zu vermuten, daß die hier vollführte, wenig stich-
haltige Darstellung der Entsorgung des Stoffes bei den Lesern nicht auf Kritik
stößt. Sie ist darauf ausgerichtet, den Rezipienten von seinen Bedenken zu ent-
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lasten. Möglicherweise hat er ein schlechtes Gewissen, da ihm bewußt wurde,
in wie vielen Fällen er selbst PVC-Produkte anwendet und damit möglicherwei-
se zur Umweltverschmutzung beiträgt. Aber im Text wird er von seinen Beden-
ken befreit. Denn EVC zeigt sich kompetent in Umweltfragen, die den Stoff PVC
betreffen – insbesondere im Hinblick auf das Recycling.
„EVC liefert dazu direkte wie indirekte Beiträge. Die direkten Beteiligungen
erfolgen entweder als alleiniger Betreiber oder in vielen Fällen als Joint-
Venture-Partner, der außer den Betriebsmitteln auch seine Fachkenntnisse
und Erfahrungen einbringt. Ein indirektes Engagement erfolgt in Form der
aktiven Mitgliedschaft in den entsprechenden Industrieverbänden und Ar-
beitsgemeinschaften. EVC in Wilhelmshaven steuert ebenfalls einen wichti-
gen Beitrag zum zeitgemäßen Recycling bei, indem ständig an der Optimie-
rung der Verfahrenstechnik, der Rezepturen, der Eigenschaften und der an-
wendungstechnischen Entwicklungen gearbeitet wird. Damit werden direkte
und indirekte Initiativen unterstützt, die der Sicherung der Absatzmärkte
für PVC dienen.“
Es gibt Recyclingverfahren, die das Unternehmen fördert, wenn sie wirtschaftlich
sind. Hier wird der Unternehmensphilosophie, die in der Gewinnmaximierung
gipfelt, Rechnung getragen. Damit die Unternehmensphilosophie nicht gegen
das gesellschaftliche Wertesystem verstößt, findet die Darstellung wirtschaftlich
akzeptabler Alternativen durch die Hervorhebung des behaupteten Beitrages für
die Umwelt statt. „Wenn PVC-Produkte nicht mit wirtschaftlich vertretba-
rem Aufwand sortenrein erfaßbar sind, werden rohstofforientierte Verwer-
tungsverfahren eingesetzt.“ Explizit handelt es sich bei diesen Verfahren um
Müllverbrennungsanlagen. Die Nennung dieses Begriffes würde bei den Lesern
auf Kritik stoßen, da die Müllverbrennung an sich als problematisch gilt. In an-
deren Diskussionen wurde neben der Gewinnung von Salzsäure als Rohstoff für
die Produktion, die Mehrfachnutzung von Öl als Lieferant von Wärmeenergie
erwähnt. An dieser Stelle zieht der Textverfasser es vor, nicht konkret in diese
Diskussion einzusteigen und sie durch Umschreibung des Sachverhalts zu um-
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gehen. Er weitet die Problematik dahingehend aus, daß es sich bei der Entsor-
gung um ein überregionales Problem handelt.
EVC, dessen Selbstverständnis in seiner europäischen Ausrichtung begründet
ist, greift in die Entwicklungen aktiv ein und liefert für die Problemlösung wichti-
ge neue Erkenntnisse und Erfahrungen. Die Bereitschaft zur Zusammenarbeit
mit anderen Betreibern der Entsorgungsbranche dokumentiert Dialogbereit-
schaft und Fortschrittswillen. Für den Rezipienten sind diese Aktivitäten Beweis
für das ganzheitlich angelegte Denken und Handeln des Unternehmens und
daraus resultierend für seine Gesellschaftsorientiertheit. Der letzte Satz verdeut-
licht jedoch, daß dieses vermeintlich gesellschaftsorientierte Handeln vor dem
Hintergrund der Gewinnmaximierung und der Sicherung des Unternehmens zu
sehen und zu subsumieren ist. Priorität haben folglich die Unternehmenswerte,
die zur Erreichung dieses Z iels aufgestellt worden sind. Gesellschaftswerte wer-
den darin nur soweit integriert, als daß sie für die Existenz und Akzeptanz des
Unternehmens innerhalb der Gesellschaft notwendig erscheinen.
4.4.1.7. S icherheit  –  Ein posit iv besetzter  Begr if f  wird funk-
t ionalisier t
Die Darstellung der Produktionstätigkeit erfolgt in Anlehnung an den Standort
Wilhelmshaven und der dort betroffenen Mitarbeiter und Anwohner. Der Si-
cherheitsaspekt dominiert in dieser Sequenz und wird von dem Textverfasser als
Hauptbedürfnis der Betroffenen angenommen. Mit dem Sicherheitsaspekt ist
der Schutz der Umwelt verknüpft. Beiden Bereichen wird im Text die Priorität
eingeräumt, und sie werden der Textsequenz vorangestellt. Aus dieser Selbst-
verpflichtung resultieren Aufgabenstellungen, die dann nachfolgend erläutert
werden und zu denen sich das Unternehmen im Text bekennt.
„Die Sicherheit der Mitarbeiter und Nachbarn sowie der Schutz der Umwelt
stehen bei jeder Produktion an erster Stelle. Problemen kann vorgebeugt
werden: durch Anerkennung der Tatsache, daß sie auftreten können und
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durch entsprechend verantwortungsbewußtes Handeln. Die EVC in Wil-
helmshaven sieht es als ihre wichtigste Aufgabe und Verpflichtung an, von
Ihren Produktionstätigkeiten und von ihren Produkten ausgehende Risiken
für Gesundheit, Sicherheit und Umwelt ständig und soweit wie möglich zu
reduzieren.“
Die so ausgedrückte Selbstverpflichtung als Unternehmensphilosophie folgt den
Ansprüchen einer verantwortungsethischen Grundhaltung, die als Indikator für
gesellschaftsorientiertes Handeln fungiert. Darüber hinaus basiert der kommu-
nikative Nachweis solches Handelns in diesem Textbeispiel auf der Anerken-
nung bestehender Ängste und den damit verbundenen Erwartungshaltungen in
der Gesellschaft. Das Unternehmen handelt auf diese Weise zumindest kom-
munikativ im Sinne eines bestehenden Demokratieverständnisses. Es erkennt
Auflagen an und „erfüllt selbstverständlich die besonders strengen Auflagen
der deutschen Umweltschutzgesetze.“ An dieser Stelle Zwischen-den-Zeilen-
gelesen erkennt man jedoch, daß der Standort Deutschland innerhalb des Ge-
samtunternehmens nicht unumstritten sein dürfte, wird doch „ein großer Anteil
des investierten Kapitals“ allein für die Deutschland spezifische Gesetzgebung
ausgegeben. Für die Standortproblematik sensible Rezipienten mögen hier fast
einen erhobenen Zeigefinger des Textverfassers erkennen, der deutlich macht,
daß das Budget für Umweltschutzmaßnahmen bereits ausgereizt ist. Daß das
Unternehmen erst durch die Gesetzgebung zu der Selbstverpflichtung in Sachen
Sicherheit und Umweltschutz gebracht worden ist, diese Möglichkeit wird an
der Textoberfläche nicht deutlich. Im Gegenteil erscheinen die gesetzlichen
Vorgaben im Text eher als überflüssige und unnötig kostenträchtige Maßnah-
men. „EVC produziert PVC nicht erst seit gestern.“
Mit der hier selbst zugeschriebenen Erfahrung und der daraus gezogenen
Schlußfolgerung: „Alle Details der Herstellung und jede denkbare Gefahren-
quelle sind aus langer Praxis bekannt.“, stellt der Verfasser das unternehmeri-
sche Handeln in ein Gesamtbild, das von Verantwortung und Kompetenz ge-
prägt ist und keine gesetzliche Rahmenbedingungen benötigt. Frei nach dem
Motto „Wo ihr hin wollt komme ich bereits her.“ Im weiteren Verlauf des Textes
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wird das unternehmerische Sicherheits- und Umweltbewußtsein durch die Be-
nennung von Aktivitäten aufgezeigt:
„Einige Beispiele beweisen, daß EVC die Verantwortung ernst nimmt:
EVC erfüllt selbstverständlich die besonders strengen Auflagen der deut-
schen Umweltschutzgesetze. Ein großer Anteil des investierten Kapitals wird
ausschließlich für diese Aufgaben verwendet. (...) Schadstoffe werden aus
sämtlichen Abwässern entfernt; eine chemisch-biologische Ab-
wasseraufbereitungsanlage entfernt ebenfalls organische Verunreinigungen.
Erhaltene Rückstände gelangen zur Verbrennung oder Deponierung unter
Tage. Nebenprodukte aus der Produktion werden separat aufgearbeitet, zu-
rückgewonnene Rohstoffe und Energie dem Produktionsprozeß wieder ein-
geführt. Die Reinhaltung der Luft wird teilweise [Unschärfe] durch ein be-
sonderes Produktionsverfahren sichergestellt, bei dem Abgase praktisch erst
gar nicht entstehen können. Zusätzlich wird die Reinheit der Luft regelmäßig
kontrolliert.“
Der Unternehmenswert „Personality growth“ findet Berücksichtigung, indem
mehrfach auf die Qualifikation der Mitarbeiter hingewiesen wird:
„Hochqualifizierte und motivierte Mitarbeiter sind dem SHE-Gedanken
(SHE: Safety, Health, Environment = Sicherheit, Gesundheit, Umwelt) ver-
pflichtet. Wir stellen sicher, daß in der Produktion nur technisch qualifizierte
und in Fragen der Sicherheit und des Umweltschutzes umfassend geschulte
Mitarbeiter eingesetzt werden.“
Die Umsetzung dieses Unternehmenswertes ist folglich als Garant für die Si-
cherheit der Produktion und damit für den Umweltschutz zu sehen.  Das Unter-
nehmen orientiert sich in der Festsetzung seiner Unternehmensphilosophie
demnach an den Interessen und Werten der Gesellschaft und ermöglicht bzw.
motiviert auf diesem Wege die Entwicklung eines Wir-Gefühls. Dabei wird so-
wohl das externe Bedürfnis nach Sicherheit und Umweltschutz berücksichtigt als
auch die internen Belange der Mitarbeiter.
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„Jedes Jahr setzen wir neue anspruchsvolle Ziele zur kontinuierlichen Ver-
ringerung der Emissionen und der Abfälle sowie der weiteren Verbesserung
der Arbeitssicherheit für unsere Mitarbeiter. Die Einhaltung der Sicher-
heitsgrundsätze wird durch neutrale, externe Fachleute kontrolliert.
Bei Neu- und Erweiterungsinvestitionen werden nur Anlagen erstellt bzw.
Technologien eingeführt, die dem gültigen Stand der Technik entsprechen.
Die Produktion wird von Prozeßrechnern gesteuert, die alle Verfahrensab-
läufe ständig überwachen. Damit wird das Sicherheitsrisiko weitgehend aus-
geschaltet. (...) Durch Meß-Sonden werden die Arbeitsplätze der Mitarbeiter
ständig überwacht. Die Bereiche Arbeitssicherheit, Umweltschutz, Brand-
schutz, Gesundheit und Gefahrguttransport sind mit kompetenten, engagier-
ten und verantwortungsvollen Mitarbeitern besetzt, die direkt an die Ge-
schäftsleitung berichten.“
Diese Selbstverpflichtung wird durch „neutrale, externe Fachleute kontrol-
liert.“  Die an dieser Stelle hervorgehobene Bereitschaft, die Produktion den
externen Kontrollen zu öffnen, signalisiert Offenheit und Bereitschaft des Unter-
nehmens, sich dem gesellschaftlichen Diskurs zu stellen und gegebenenfalls
Veränderungen des unternehmerischen Handelns vorzunehmen. In der Angabe
„Jedes Jahr (...)“ wird deutlich, daß ein permanentes Überprüfen der eigenen
Aktivitäten stattfindet. Weiterhin suggeriert der Verfasser mit dieser Angabe und
der Hinzunahme des Begriffs „ständig“ in einigen Textteilen, daß die Unter-
nehmensabläufe dynamisch sind und nicht in festgefahrenen Strukturen ver-
harren. Die dynamische Grundhaltung des Unternehmens drückt sich darüber
hinaus in seiner Dialogbereitschaft aus. Es wird explizit darauf hingewiesen,
daß die Strukturen nicht nur ‚von oben nach unten‘ verlaufen, sondern die Mit-
arbeiter berichten direkt an die Geschäftsleitung. Die Offenheit gilt demnach
intern wie extern gleichermaßen. Sind Sicherheitsrisiken existent, bekennt man
sich zu seiner Verantwortung, indem man für den Notfall vorsorgt.
„Die hauptberufliche Werkfeuerwehr in Wilhelmshaven ist „im Falle eines
Falles“ sofort zur Stelle, um - wenn nötig zusammen mit der Berufsfeuer-
wehr der Stadt Wilhelmshaven - werksinterne und externe Schadensereignis-
169
se rasch einzudämmen. Werksärztliche Dienste und medizinische Einrich-
tungen vervollständigen dieses umfassende EVC-Sicherheitskonzept.“
Im Text wird durch die Benennung der Notfallmaßnahmen  (Feuerwehr und
werksärztlicher Dienst) bewußt der ‚worst case‘ aufgegriffen. Dem Rezipienten
soll deutlich werden, daß sich das Unternehmen nicht vor der Verantwortung
drückt.  Aber man wartet nicht erst bis das Kind sprichwörtlich in den Brunnen
gefallen ist. Im Gegenteil greift man selbst dort ein, wo die Verantwortlichkeit
eigentlich beendet ist: „Unsere Verantwortung endet nicht am Werkstor.“
Die Beratung und der Dialog mit den Kunden über Transport, Lagerung und
Entsorgung des Produkts befindet sich bereits außerhalb der eigentlichen Ver-
antwortlichkeit. „Durch die Beratung unserer Kunden stellen wir sicher, daß
unsere Produkte unbedenklich transportiert, gelagert, verwendet und ent-
sorgt werden.“
Ein ganzheitlich angelegtes Unternehmensdenken bezieht diese Bereiche mit
ein und agiert damit idealiter zum Wohl der Gesellschaft. Der Schulterschluß
mit der Feuerwehr der Stadt Wilhelmshaven dokumentiert ebenfalls dieses
ganzheitliche Denken, das eben auch extern so empfunden wird. Dementspre-
chend wird EVC in Wilhelmshaven im Resümee dieser Sequenz aus Sicht des
Textverfassers als Europas umweltfreundlichster und sicherster PVC-Produzent
dargestellt.
„Alles in allem: Das Werk in Wilhelmshaven der EVC (Deutschland) ist eine
der größten und modernsten PVC-Produktionsstätten in Europa, sowie eine
der sichersten und umweltfreundlichsten.“
Eine Zusammenfassung, die aus dem vorangegangenen Textverlauf für den Re-
zipienten durchaus als logisch wahrgenommen werden kann und so kompri-
miert formuliert ist, daß er dieses Resultat vielleicht auch später noch mit EVC
verbinden wird.
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4.4.1.8. T hemat isierung des Verwaltungsgebäudes im S inne
von I ntegrat ion
Nachdem im Textverlauf der Broschüre der Standort Wilhelmshaven nur selten
thematisiert wurde, wird das Werk im Schlußteil konkret dargestellt. Schwer-
punktmäßig wird auf die Integration des Gebäudes in die Region Bezug ge-
nommen. Es wird in diesem Zusammenhang als optischer Ausdruck der Unter-
nehmenskultur dargestellt. Die Mitarbeiter sind natürlich mit diesem Gebäude
verbunden, da sie dort täglich einen Großteil ihrer Zeit verbringen. Sie leben
die Unternehmenskultur in diesem Gebäude. Idealiter bildet die gelebte Unter-
nehmenskultur mit der optisch dargestellten Kultur eine harmonische Einheit.
„Das Werk zweckmäßig und funktionsgerecht.
Produktionsanlagen müssen aufgabengerecht und zweckmäßig gestaltet sein,
um wirtschaftlich arbeiten zu können. Sie haben in jeder Beziehung zu funk-
tionieren. Doch das sind heute längst nicht mehr die einzigen Forderungen.
Zur Funktionalität sind weitere Aspekte hinzugekommen, die gleichfalls
wichtig sind.  Daher ist das Werk in Wilhelmshaven in seine Umwelt und die
natürlich gewachsene Landschaft integriert. Und es ist so gestaltet, daß sich
alle Mitarbeiter darin wohlfühlen können.“
Das Werk wird durch die hier gewährleistete Berücksichtigung im Text der
Selbstdarstellungsbroschüre als wichtiger Bestandteil und Ausdruck der Unter-
nehmensphilosophie anerkannt. Folgt man Keller, dokumentiert das Gebäude
einen Teil der sozialen Identität des Unternehmens:
„Die soziale Identität repräsentiert dagegen den äußeren Teil der Einzigartig-
keit, den Teil der durch die Umwelt wahrgenommen wird. (...) Mit anderen
Worten, die Unternehmenspersönlichkeit ist die von den Austauschpartnern
bemerkte und im Gedächtnis gespeicherte Kultur, als Ergebnis des Verhaltens
und Aussehens der Firma.“231
                                                       
231 Keller a.a.O. 1990:67.
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In dem näher beschriebenen Umfeld soll sich jeder, insbesondere natürlich die
Mitarbeiter wohlfühlen können. Weshalb dies so sein kann wird im Text wieder-
um anhand expliziter „Fakten“ erläutert:
„Hier sind einige Fakten, die dieses Konzept bestätigen: Alle Gebäude sind
architektonisch so angeordnet, daß schon auf den ersten Blick ein angeneh-
mer Eindruck entsteht und sich das Werk, umsäumt von Bäumen und
Buschgruppen, harmonisch in die Umgebung einfügt. Auf der einen Hektar
großen Fläche mit einem See, kleinen Inseln und einem Aussichtspunkt ent-
stand ein Vogelreservat - direkt vor dem Werksgelände. Das Werksgelände
selbst besitzt großzügig gestaltete Grünanlagen. Als Baustoff für die Gebäude
wurde nicht üblicher grauer Beton, sondern überwiegend landschaftsgerech-
ter friesischer Backstein verwendet.“
An dieser Stelle soll kurz auf die Text-Bild-Verknüpfung eingegangen werden,
die dem Rezipienten den Produktionsstandort Wilhelmshaven insbesondere
bildlich nahezu als Kurort vorstellt: Die Abbildung einer Möwe, eines Krebses
und eines Seehundes, alle in perfekter fotografischer Aufmachung bilden den
Rahmen des visuell gestalteten Teils dieser Seite. Im Hintergrund sieht der Be-
trachter einen unberührten Strandabschnitt mit Dünengras sowie eine
Deichlandschaft mit Schafen. Die mit Abstand kleinste Abbildung zeigt einen
Teil des das EVC-Produktionsstandorts. Die Bilder haben im Zusammenwirken
mit der Textsequenz keinerlei informative Funktion, wie es bei den vorangegan-
genen Sequenzen zumindest ansatzweise unterstellt werden kann. Sie haben
dagegen die rein emotionale Funktion, den Rezipienten dahingehend zu beein-
flussen, den Standort nicht als Eingriff in die Natur zu werten, sondern als um-
weltgerecht zu akzeptieren.
Aus Sicht des Unternehmens muß das Werk in erster Linie zweckmäßig sein.
Wirtschaftlichkeit ist auch hier oberstes Kriterium. Aber die Funktionalität, darin
hat man dazu gelernt, ist nicht nur eine Forderung der Unternehmensführung.
Der Textverfasser nimmt die Lernbereitschaft des Unternehmens auf, indem er
172
auf die zusätzlichen Aspekte verweist, die bei der Errichtung des Unternehmens-
sitzes berücksichtigt sind.
Die Integration in die natürlich gewachsene Landschaft wird als Hauptkriterium
aufgeführt. Daß dieses Unterfangen bei einer Produktionsanlage der chemi-
schen Industrie nahezu unmöglich ist, wird zugunsten der positiven Selbstdar-
stellung verschwiegen. Daher beschränkt man sich auf die Gebäude des Un-
ternehmens. Konkret handelt es sich hierbei um die Hauptverwaltung, die am
gleichen Standort wie die Produktionsanlage zu finden ist. Der Rezipient wird
darin kein Defizit erkennen, da diese Beschränkung nicht offensichtlich im Text
hervorgehoben wird. Darin geht es insbesondere um die Darstellung der Inte-
grationsfähigkeit des Standortes in die vorhandene Natur. Der erste Punkt un-
terliegt in der letztendlichen Bewertung und Beurteilung natürlich dem jeweili-
gen Geschmack. Ob jemand etwas als angenehm empfindet, unterliegt der
persönlichen Wahrnehmung und kann daher wohl nicht verallgemeinert wer-
den. Die Entstehung eines Vogelreservates vor dem Werksgelände kann als
Engagement von EVC als positiv wahrgenommen werden.
Hinterfragt man diesen Textabschnitt, ist es fraglich, ob EVC tatsächlich bei der
Finanzierung bzw. Entstehung aktiv mitgewirkt hat, da in diesem Falle der Text-
verfasser vermutlich ausdrücklich darauf bezug genommen hätte.  Die Anlage
von Grünflächen wird hervorgehoben, kann jedoch für Unternehmensstandorte
als übliche Gestaltung des Verwaltungsgebäudes angenommen werden. Auch
hinsichtlich des verwendeten Baustoffes ist es fraglich, ob die Entscheidung für
friesischen Backstein aus dem Schöngeist und der Umweltsensibilität der Unter-
nehmensführung resultierte oder nicht vielleicht doch vielmehr aus den Vorga-
ben der regionalen Baugenehmigungsbehörde. Immerhin ist die Region dort
auch Feriengebiet, was für die Stadt ebenfalls wichtige Einnahmen bedeutet.
Vermutlich war die umweltgerechte Gebäudegestaltung eher das Ergebnis ei-
nes Kompromisses zwischen Stadt und EVC.
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4.4.1.9. Abhängigkeit  und ihre Darstellung als Par tnerschaft
Abschluß der Broschüre und sozusagen Höhepunkt der Selbstdarstellung des
Unternehmens in seiner Bedeutung für die Region ist die Textsequenz
„EVC und Wilhelmshaven – Partner auf dem Weg in die Zukunft.“
Hier liest man ein Schlußwort, in dem der Verfasser die Verbundenheit des Un-
ternehmens mit der Region hervorhebt. Zur Orientierung wird in dem Bildele-
ment der Seite die Geschichte des EVC-Werks am Standort Wilhelmshaven
chronologisch aufgeführt. Die Zahlen dokumentieren seit der Entstehung 1977
eine stetige Weiterentwicklung des Standortes, insbesondere im Hinblick auf die
Ausweitung der Produktion. Für die Region bedeutet dieses Engagement, daß
der Standort und damit eben auch die Arbeitsplätze gesichert sind.  Im Text
wird mehrfach auf das partnerschaftliche Verhältnis zwischen EVC und Wil-
helmshaven hingewiesen.
„Die EVC-Produktionsanlagen liegen immer dort, wo es der Markt verlangt.
Daher hat EVC in Europa ihre Produktionsanlagen in England, Italien, der
Schweiz - und nicht zuletzt auch in Deutschland. Für Wilhelmshaven als
Produktionsstandort und Sitz der EVC (Deutschland) GmbH mit Geschäfts-
führung und Verwaltung sprechen entscheidende Pluspunkte:
die günstige geographische Lage inmitten der wichtigsten Märkte Nord- und
Mitteleuropas; die für die Beschaffung der Rohmaterialien und die Lieferung
der Endprodukte gleichermaßen vorteilhaften Transportwege zu Wasser und
zu Lande .  Wilhelmshaven braucht ein aktives Wirtschaftsleben...
Wilhelmshaven, die grüne Stadt am Meer, betreibt seit langem zukunftsori-
entierte Wirtschaftsförderungspolitik. So wurden neue moderne Industrie-
gelände geschaffen, große und internationale Unternehmen zur Ansiedlung
gewonnen und die Entwicklung einer mittelständischen Wirtschaft nach
Kräften unterstützt. Deshalb braucht Wilhelmshaven auch in Zukunft ein
aktives Wirtschaftsleben als Grundlage für die erfolgreiche Weiter-
entwicklung. Die EVC (Deutschland) GmbH, Wilhelmshaven - eines der füh-
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renden Unternehmen dieser Region - leistet ihren Beitrag schon heute dazu:
durch sichere und interessante Arbeitsplätze, ihr erhebliches Steueraufkom-
men und ihr Engagement im kulturellen und sportlichen Bereich. EVC ist
entschlossen, diesen partnerschaftlichen Weg auch in Zukunft zu gehen.“
„Partner auf dem Weg in die Zukunft“ sollte man sein. Hintergrund dieses
emotional dargestellten Verhältnisses sind jedoch harte Fakten und Abhängig-
keiten. Aus Sicht der Region sind es die Arbeitsplätze, die Abhängigkeit der Zu-
lieferer und last not least die Einnahmen aus der Gewerbesteuer. Im Text steht
man zu dieser Abhängigkeit und bringt es auf den Punkt: „Wilhelmshaven
braucht ein aktives Wirtschaftsleben...“. Es ist keine überzogene Vermutung,
daß die Stadt dem Unternehmen hinsichtlich struktureller Rahmenbedingungen,
wie zum Beispiel Genehmigungsverfahren wohlwollend gegenüber tritt. Aus
diesem erfahrenen kooperativen Verhalten resultiert die Einschätzung des Text-
verfassers, daß die Stadt eine „zukunftsorientierte Wirtschaftsförderungspoli-
tik“ betreibt.
Diese wirtschaftsfreundliche Politik schafft die Grundlage für das zukünftige En-
gagement von EVC am Standort Wilhelmshaven. Man erhält Zugeständnisse
und ist bereit etwas dafür zu geben, nämlich „sichere interessante Arbeitsplät-
ze, (...) Steueraufkommen und (...) Engagement im kulturellen und sportli-
chen Bereich.“ Dieses Engagement wurde im Rahmen des Tag der offenen Tür
zum Beispiel damit belohnt, daß die Eishockeymannschaft für eine Autogramm-
stunde zur Verfügung stand. Das legitime Prinzip, das in diesem Text deutlich
wird, ist: eine Hand wäscht die andere. Die Tatsache, daß aus diesem Prinzip
kein Hehl gemacht wird, kann dem Unternehmen positiv zugeschrieben wer-
den. Es ist anzunehmen, daß auch die Rezipienten die Darstellung der Partner-
schaft zwischen EVC und der Region als legitimes Handeln vor dem Hinter-
grund der notwendigen Gewinnorientierung eines Wirtschaftsbetriebes aner-
kennen. Die dokumentierte Offenheit wird mit zu dieser Wahrnehmung beitra-
gen.
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4.4.2. T ext  2: „Ein führender europäischer PVC-Hersteller“232
Dieser zweite Text (siehe Anhang) ist die international ausgerichteten Unter-
nehmensbroschüre, die in die jeweiligen Sprachen der Standorte des Unter-
nehmens übersetzt wird. Sie liegt in Deutsch vor, wurde jedoch in England ver-
faßt und produziert. Dieses Medium dient der Selbstdarstellung des Ge-
samtunternehmens. Sie ist ebenso wie die Unternehmensbroschüre für den
Standort Wilhelmshaven vierfarbig und mit aufwendigem Bildmaterial gestaltet.
Bei beiden Broschüren wird bewußt demonstriert, daß man zu PVC-Produkten
steht und sie befürwortet. Dies drückt sich auch in der Verwendung PVC-
beschichteten Papiers aus. Die Analyse des Textes dieser Broschüre erfolgt wie
bereits bei Text 1 nach den vorgegebenen Textabschnitten und folgt den unter
Kap. 4.1.ff dargestellten Analyseschritten.
4.4.2.1. T itel
T itel: „Ein führender europäischer PVC-Hersteller“
Das Selbstverständnis des Unternehmens gründet sich auf seine europäische
Ausrichtung. ‚Europäisch‘ als Ausdruck des Unternehmensselbstverständnis
wurde im Gespräch mit dem kaufmännischen Geschäftsführer von EVC
Deutschland bereits betont:
„Also ich würde sagen, was sie bei der EVC in jedem Fall als Begriff sehen
würden ist ‚europäisch‘. Das ergibt sich aufgrund der Konstellation, daß wir
eben an der Amsterdamer Börse sind, Konversationszentrum in Brüssel haben,
aber in Deutschland, England und Italien produzieren, (...)“233
Die europäische Ausrichtung ist folglich in den Köpfen der Mitarbeiter fixiert
und wird im Arbeitsalltag vermutlich durch die beschriebene Konstellation im-
                                                       
232 Text 2: Kopie im Anhang.
233 Mayrhofer-Interview a.a.O. S. 26.
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mer wieder ins Bewußtsein gerückt. Die Selbstdarstellung gegenüber der exter-
nen Öffentlichkeit, die als Adressatenkreis für diese Broschüre angenommen
wird, rückt darüber hinaus die führende Position des Unternehmens als PVC-
Hersteller in den Mittelpunkt. Damit sind zwei charakteristische Merkmale ge-
nannt, von denen erwartet werden kann, daß sie  im weiteren Verlauf des Tex-
tes sozusagen die kommunikativen Handlungen bedingen.
4.4.2.2. Or ient ierung an Fakten und Zahlen
Kongruent zum Aufbau der Standortbroschüre (Text 1) werden hier ebenfalls
Zahlen vorangestellt, die die Behauptung „EVC ist ein führender Hersteller
von PVC“ belegen sollen.
„EVC ist der größte PVC-Hersteller Europas und der viertgrößte weltweit.
Unsere Produktionseinrichtungen haben eine Kapazität von 1,1 Millionen
Jahrestonnen, was ca. 19 Prozent der PVC-Kapazität in Europa entspricht.“
Auffällig ist, daß an einer Stelle im Text von der Formulierung in der dritten Per-
son abgewichen und in der direkten Form „Unsere Produktionseinrichtungen
haben eine Kapazität (...)“ weiter berichtet wird. Diese Veränderung der Per-
spektive dokumentiert eine vorhandene Identifikation des Verfassers mit dem
Unternehmen. Allerdings wird diese Identifikation zugunsten der sachlich wir-
kenden distanzierten Schreibweise in der dritten Person wieder aufgegeben. Es
ist zu vermuten, daß es sich hierbei um eine ungewollte Verwendung der ‚Wir-
Form‘ gehandelt hat, die bei der Korrektur übersehen wurde.
Es ist dem Verfasser wichtig, die im Titel hervorgehobene europäische Bedeu-
tung des Unternehmens zu belegen. Dies erfolgt anhand der Darstellung der
geographischen Ausrichtung des Unternehmens und, damit verknüpft, der je-
weiligen Absatzzahlen.
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„Die Aktivitäten der EVC sind über den größten Teil der PVC-
Produktionskette vertikal integriert. Sie umfassen die Produktion und den
Verkauf von VCM (des für die Herstellung von PVC verwendeten Mono-
mers), PVC-Polymeren, Compounds und Fertigprodukten. Die wichtigsten
Rohstoffe werden extern durch langfristige Lieferverträge bezogen. Die Inte-
gration der EVC auf der Verarbeitungsseite im Bereich von Compounds und
Fertigprodukten stellt einen Absatzmarkt für rund 20 Prozent der PVC-
Produktion des Unternehmens dar.“
Deutschland ist im europäischen Vergleich keineswegs der bedeutendste
Standort. Für die deutschen Rezipienten bedeutet dies eine Konfrontation mit
der europäischen  Wettbewerbssituation, die auf den gesellschaftlichen Diskurs
in Deutschland Auswirkungen hat, die nicht immer sofort erkennbar sind. Für
den EVC-Unternehmensstandort Deutschland ergibt sich daraus beispielsweise
zusätzlich zum externen Wettbewerb eine  interne Wettbewerbssituation.
„EVC-Produkte werden in ganz Europa verkauft, insbesondere in den Re-
gionen, in denen sich die Betriebsstätten der Gruppe befinden.
Italien, Großbritannien und Deutschland machten 1994 rund 66 Prozent des
Gruppenumsatzes aus. Der Hauptsitz der EVC befindet sich in Amsterdam,
Niederlande. Koordiniert werden die Tätigkeiten der Gruppe von Brüssel
aus. EVC beschäftigt in ganz Europa rund 4.100 Mitarbeiter.“
4.4.2.3. I ST -Zustand und Unternehmensziele
Ausgehend von der Entstehung der EVC nähert man sich dem IST-Zustand -
der Unabhängigkeit des ehemaligen Joint Ventures.
„EVC wurde im Jahre 1986 durch Verschmelzung der PVC- und VCM-
Aktivitäten von EniChem und ICI gegründet. Damals war EniChem der
zweitgrößte, ICI der viertgrößte PVC-Produzent Westeuropas. Das Joint-
Venture EVC entstand vor dem Hintergrund einer Konsolidierung in der
westeuropäischen PVC-Industrie infolge erheblicher Überkapazitäten. Ziel
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war es, Westeuropas Marktführer zu werden und die Wettbewerbsfähigkeit
durch Rationalisierung sich überlagernder, unökonomischer Kapazitäten zu
steigern.“
Das Unternehmen ist eigenständig und soll diesen Zustand nach außen doku-
mentieren; wesentlich natürlich gegenüber den Kunden, aber sicher auch ge-
genüber der allgemeinen interessierten Öffentlichkeit. Es tritt aus dem Schatten
der bisherigen Anteilseigner heraus.234 Die Veränderungen werden durchweg
positiv bewertet und als Vorteil für das Unternehmen dargestellt.
„Seit der Gründung hat die EVC-Gruppe die Anzahl der Anlagen, in denen
sie PVC-Polymere herstellt, um mehr als die Hälfte reduziert. Gleichzeitig
hat sie ihre gesamte PVC-Kapazität bei rund 1,1 Millionen Tonnen aufrecht-
erhalten. Dies war das Ergebnis von Erweiterungsmaßnahmen und Produk-
tivitätssteigerungen in den verbliebenen Anlagen. In jüngster Zeit konnte
EVC überdies die Fix- und Gemeinkosten erheblich senken. Das EVC-
Management wurde 1992 mit der Ernennung eines neuen Chief Executive re-
organisiert. Heute umfaßt der Vorstand des Unternehmens fünf Mitglieder.“
Diese Informationen sind relativ spezifisch und können nur für interessierte
Adressatenkreise gelten, zu denen in erster Linie der Kundenkreis, Behörden
und möglicherweise Kritiker zählen dürften.
Aus der Unabhängigkeit des Unternehmens resultieren nach Meinung des Ver-
fassers Handlungsspielräume, die dazu genutzt werden sollen, die Marktpositi-
on des Unternehmens weiter zu stärken. „Eine unabhängige EVC. Vorteile
durch starke Konzentration und größeren Handlungsspielraum.“ Der Zu-
sammenhang dieser Entwicklung wird nicht weiter expliziert. Die Verwendung
von unscharfen und nicht weiter erklärten Begriffen setzt sich fort - neue Chan-
cen, die erheblichen Verbesserungen, eine Konzentration:
                                                       
234 In der Broschüre nutzt man die Angabe der Personalien der Vorstandsmitglieder in Verknüpfung ihrer
Porträts für die Personifizierung des Unternehmens. Der Rezipient sieht, wer dahinter steckt und sozusagen
das Unternehmen in oberster Hierarchie repräsentiert.
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EVC setzt auf PVC. Es ist die Strategie der Gruppe, auf ihrer Position als ei-
ner der führenden westeuropäischen Hersteller von PVC-Polymeren, Com-
pounds und ausgewählten Fertigprodukten aufzubauen. Sie wird sich auch
weiterhin auf die Entwicklung von PVC und auf Wachstumssegmente im
westeuropäischen PVC-Markt konzentrieren. Eine unabhängige EVC wird
von einer stärkeren Konzentration auf den Markt und größeren Handlungs-
spielraum profitieren. Sie wird neue Chancen nutzen und die erheblichen
Verbesserungen, die sie bereits in der Kostenstruktur erzielt hat, weiter aus-
bauen können.
4.4.2.4. I dent if ikat ion von EVC mit  PVC
Klar und deutlich wird dagegen die Haltung des Unternehmens zu seinem Pro-
dukt bekannt gegeben: „EVC setzt auf PVC“.  Mit diesem Bekenntnis stellt
sich das Unternehmen deutlich gegen aktuelle Tendenzen, zumindest in der
deutschen Umweltdiskussion, die die Entwicklung alternativer Stoffe für PVC
fordert. Es hält explizit an seiner bestehenden Identität fest, die mit PVC ver-
knüpft ist. Hier sind zwei Interpretationen möglich: zum einen kann dieses Fest-
halten an dem umstrittenen Produkt als eine Form von Beständigkeit im unter-
nehmerischen Handeln gelten. Andererseits kann darin innovations- und somit
umweltfeindliches Handeln erkannt werden.
Deutlich finden in dieser Sequenz die Unternehmenswerte ‚Wachstum‘ und
‚Gewinnmaximierung‘ Berücksichtigung. Die Führung im europäischen Markt
soll weiter ausgebaut werden. Dieses Z iel wird hier als „Strategie“ beschrieben.
Dabei läßt der Bezug auf eine Strategie die Angabe des Weges erwarten, der
zu dem Ziel führen soll. Das ‚wie‘ bleibt jedoch offen und unbenannt. Die
„Senkung der Kostenstruktur“ verweist aber deutlich auf das Ziel: Gewinnma-
ximierung. Die Rechtfertigung des Bekenntnisses „EVC setzt auf PVC“ aus der
vorhergehenden Textsequenz folgt: zunächst wird auf Verbrauchszahlen verwie-
sen, die PVC als den zweitwichtigsten Thermoplasten dokumentieren:
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„Am weltweiten Verbrauch gemessen, ist PVC nach Polyethylen der zweit-
wichtigste Thermoplast. PVC wird seit den 30er Jahren in großem Maßstab
hergestellt. Die gesamte weltweite Nachfrage belief sich 1994 auf ca. 20 Mil-
lionen Tonnen (23 Prozent aller Kunststoffe), während der Gesamtverbrauch
im gleichen Jahr in Westeuropa bei rund fünf Millionen Tonnen lag. „
Die Angabe von Zahlen dient wiederum als Beweis für die Wahrhaftigkeit der
Aussage. Der Verbrauch ist meßbar, folglich gibt es eine Nachfrage, die das
unternehmerische Handeln, nämlich die ausschließliche Produktion von PVC
legitimiert. Warum die Nachfrage so hoch ist und in welchen Bereichen der
Stoff benötigt wird, erfährt der Rezipient in den folgenden Zeilen:
„Mit seinem wettbewerbsfähigen Preis, seiner Vielseitigkeit und Haltbarkeit
besitzt PVC wesentliche Vorteile gegenüber traditionellen Materialien wie
Metall, Holz, Glas und anderen Kunststoffen. „
Daß ein Wandel auch bei der Anwendung von PVC stattfindet, gesteht man zu.
„Die PVC-Nachfrage verläuft im allgemeinen zyklisch, doch nahm sie in der
Zeit von 1985 in Westeuropa jährlich um durchschnittlich 2,6 Prozent zu.
Dies war insbesondere auf die zunehmende Nachfrage nach langlebigen Pro-
dukten zum Beispiel in der Bauindustrie zurückzuführen, doch stand dieser
Entwicklung teilweise die Substitution von PVC durch alternative Werkstof-
fe bei kurzlebigeren Anwendungen wie z. B. Lebensmittelverpackungen ge-
genüber. Es wird erwartet, daß die Nachfrage nach PVC weiter wachsen
wird, doch nicht mehr so schnell wie bisher.“
Durch die Substitution von PVC bei einigen Produkten erwartet man einen
Rückgang des Wachstums. Für EVC ist dieser Wandel jedoch nicht so spürbar,
daß eine Anpassung in der Produktion hinsichtlich alternativer Produkte aus
Unternehmenssicht unnötig erscheint. Im Gegenteil bestärkt man durch das
dokumentierte Festhalten an dem Stoff das Produkt in seiner Existenz und damit
den Abnehmer in seinem Kaufverhalten.
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4.4.2.5. Das Produkt  im Mit telpunkt  aller  Akt ivitäten
In dieser Broschüre wird  umfangreich herausgestellt, wie weit verbreitet das
Produkt PVC ist und welche Bedeutung ihm dadurch für die Gesellschaft zu-
kommt. Während in der Standortbroschüre (Text 1) auf eine Unterteilung der
Anwendungsbereiche verzichtet wurde, trennt man hier wesentliche Anwen-
dungsbereiche von PVC und weitet sie auf zwei Seiten aus. Der Rezipient soll in
dieser Broschüre weniger mit dem unternehmerischen Handeln konfrontiert
werden, als mehr mit dem Produkt, mit dem sich das Unternehmen identifiziert.
Das zeigen die umfangreichen Ausführungen zu PVC und seinen Eigenschaften.
Es wird an dieser Stelle darauf verzichtet, gesondert auf diese umfangreichen
Produktdarstellungen einzugehen.
Nachdem das Produkt PVC und seine Anwendungsgebiete ausführlich Thema
der bisherigen Ausführungen waren, verortet der Verfasser die unternehmeri-
schen Produktionsaktivitäten. Dabei handelt es sich um anwenderspezifische
Angaben, deren Bedeutung dem unbedarften Rezipienten nur teilweise bekannt
sein dürften.  Durch die Bezugnahme auf konkrete Anwendungen und Produkte
wird scheinbar gewährleistet, daß der Leser sich in dem Text noch zurecht fin-
den kann.
Die explizite Mißachtung externer Strömungen, die das Produkt PVC in Frage
stellen und die darin ausgedrückte Verneinung von Innovation im Hinblick auf
die Entwicklung alternativer Stoffe, ließ das Unternehmen bisher in einem wenig
innovationsfreundlichen Licht erscheinen. Folgende Sequenz soll dokumentie-
ren, daß EVC fähig und auch bereit ist, sich und damit seine Produktion weiter
zu entwickeln. Und das gilt gleichermaßen für alle Standorte, die sich im Hin-
blick auf die Forschungsziele (diese werden allerdings nicht explizit benannt)
gegenseitig unterstützen.
„Wettbewerbsfähig durch technologische Innovation. Die Forschungs- und
Entwicklungstätigkeit der EVC bringt den Geschäftsbereichen der Gruppe
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die notwendige technologische Innovation, um ihre Wettbewerbsposition auf-
rechtzuerhalten. Die Gruppe beschäftigt über 110 hochqualifizierte Mitarbei-
ter in Forschungs- und Entwicklungszentren in Großbritannien und Italien
sowie technischen Servicezentren in Großbritannien, Italien und Deutsch-
land. Sie unterstützen die EVC-Kunden bei der Entwicklung neuer PVC-
Produkte und -Anwendungen.“
Technologische Innovation im Bereich der PVC-Produktion ist bei EVC synonym
für Fortschritt und verhilft zur Wettbewerbsfähigkeit am Markt. In der umweltpo-
litschen Diskussion wird dieser Fortschritt als Rückschritt beurteilt. Wahrer Fort-
schritt wäre nach Verständnis der Umweltschützer die Vermeidung von PVC.
Wie wenig Bedeutung das Unternehmen jedoch der Umweltdiskussion beimißt,
läßt sich anhand der letzten Sequenz ersehen. Der Wille zu umweltverträgli-
chem Handeln ist wohl da. Aber ein Wille reicht bekanntlich nicht aus. Das aus
diesem Willen zu erwartende Handeln wird dem Rezipienten nicht dargestellt.
Es wird nur soviel gesagt, daß es der Umweltgesetzgebung entspricht. Daß es
dies tut wird nicht weiter bewiesen. Es kann wohl davon ausgegangen werden,
da andernfalls gesetzliche Strafverfahren beziehungsweise Bußgelder erfolgen
würden. Die Berücksichtigung des Umweltaspekts in dieser Broschüre erfolgte
vermutlich nur, weil davon ausgegangen werden kann, daß die Adressaten ei-
ne Stellungnahme des Unternehmens erwarten. Diese Erwartungen dürften mit
dieser Sequenz jedoch enttäuscht worden sein, denn die getroffenen Aussagen
können nicht als Informationen akzeptiert werden.
„EVC will ihre Tätigkeiten so führen, daß die Gesundheit und Sicherheit ih-
rer Mitarbeiter geschützt sind und die Auswirkungen auf die Umwelt redu-
ziert werden. EVC verfolgt die Entwicklung der gegenwärtigen und erwarte-
ten zukünftigen Umweltgesetzgebung und spielt durch Beteiligung an Recy-
cling-Programmen eine proaktive Rolle beim Schutz der Umwelt.“
Diese Zeilen zum Thema Umwelt erscheinen sogar als eine indirekte Absage an
die Diskussion über den Stoff PVC. Durch Nichtbeachtung erfolgt die Positio-
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nierung des Unternehmens innerhalb des Umweltdiskurses.  Die Interpretation
kann soweit gehen, daß das Unternehmen selbst die Gesetzgebung für überzo-
gen und unnötig hält. Die benannte Beteiligung an Recyclingprogrammen, so
ist zu vermuten, wird weniger aus der Motivation, die Umwelt zu schützen her-
rühren, sondern mehr aus dem Druck der Abnehmer und Verarbeiter von PVC,
die mit ihren Produkten in der öffentlichen Kritik stehen.
4.4.3. Bewer tung der  Selbstdarstellungstexte für  den gesell-
schaft lichen Diskurs am Standor t  Deutschland
Beide Broschüren235 wurden den Besuchern am Tag der offenen Tür als Infor-
mationsmaterial angeboten und dienen darüber hinaus zur Selbstdarstellung
des Unternehmens in Deutschland. Sie sind kommunikative Mittel der Unter-
nehmensstrategie, die die Umsetzung der Unternehmenswerte zum Ziel haben.
Auf der anderen Seite sollen sie dazu dienen, das unternehmerische Handeln
gegenüber der Gesellschaft auf dem Wege diskursiver Auseinandersetzungen
zu legitimieren. Als zentrale Aussage konnte bei beiden Texten die Identifikation
des Unternehmens mit dem Produkt PVC herausgearbeitet werden. Nicht nur
der Umfang den die Produktinformationen innerhalb der Broschüren einnah-
men, ist dafür als Nachweis anzuführen, sondern auch die expliziten Bekennt-
nisse im Text: EVC hat explizit verdeutlicht, daß es sich zu PVC bekennt.
Innerhalb der Standortbroschüre (Text 1) wurde die Darstellung dieser Identifi-
kation in weniger komprimierter Form umgesetzt. Obwohl sieben der 16 Seiten
Text/Bild sich konkret mit PVC befassen, sind die Beiträge über das Produkt so
angeordnet, daß sie mit den Beiträgen, die die Verantwortung des Unterneh-
mens am Standort Wilhelmshaven dokumentieren im Wechsel stehen. Inner-
halb der Broschüre wird versucht, gesellschaftliche Diskurse zu beeinflussen, in-
dem die vermuteten Interessen der Adressaten scheinbar berücksichtigt werden.
Umwelt- und Sicherheitsaspekte nehmen dagegen einen breiten Raum in den
Sequenzen von Text 1 ein. Wie bereits unter Kap. 5.1.5. erarbeitet, ist man sich
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innerhalb der EVC Deutschland bewußt darüber, daß das Unternehmen an die-
sem Standort wesentlich stärker Umweltthemen in seiner Kommunikation be-
rücksichtigen muß. Innerhalb der Gruppe nimmt man damit eine Sonderstel-
lung ein. Aus der Konzernbroschüre (Text 2) wird ersichtlich, daß das Thema
Umwelt dort eher nachrangig behandelt wird. In erster Linie werden dort die
Unternehmenswerte berücksichtigt.
Die Texte haben vorrangig die Vermittlung des Geschäftsbereiches zum Ziel
und damit verbunden die Darstellung des Produktes PVC als zukunftsträchtigen
Stoff. ‚Gewinnbringendes Wachstum‘, ‚Ergebnisorientierung‘ und ‚Innovation‘
sind die Unternehmenswerte, die maßgeblichen Ausdruck finden. Auch der
Wert ‚Persönliche Weiterentwicklung‘ wird zum Zweck der selbst zugeschriebe-
nen Forschungsbereitschaft in die Texte integriert, indem auf die Qualifikation
der Mitarbeiter mehrfach hingewiesen wird. Der Wert ‚Integeres Handeln‘ tritt
eher in den Hintergrund und kommt nur dort zum Tragen, wo die Kunden als
Adressaten angesprochen werden.
In der Konzernbroschüre wird darauf verzichtet, die Rezipienten über die Dar-
stellung des Geschäftsbereiches hinaus anzusprechen. Zunächst wirkt der Text
dadurch als sehr sachlich und informativ. In weiten Teilen kann jedoch davon
ausgegangen werden, daß die Angaben und Informationen dem Wahrheitsan-
spruch nicht Stand halten, da eine Überprüfung immer auch die Zahlen und
Argumente der Kritiker einbeziehen müßte.
Die Standortbroschüre ist dagegen stärker auf den gesellschaftlichen Diskurs
ausgerichtet. In ihr finden kommunikative Handlungsspiele, die der Vertrauens-
bildung dienen umfangreich Berücksichtigung. Ungeachtet des nicht belegba-
ren Wahrheitsgehaltes getroffener Aussagen, ist davon auszugehen, daß sich
die Adressaten durch die Darstellung von Kompetenz und Verantwortung in der
Broschüre angesprochen fühlen. Sie können registrieren, daß ihre Interessen
von dem Unternehmen zumindest wahrgenommen werden.
                                                                                                                                                                            
235 Siehe Anhang
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Ungeachtet der Qualität des in den Sequenzen stattfindenden Diskurses kann
seine Existenz zunächst bestätigt werden. An mehreren Stellen im Text stellt sich
das Unternehmen als verantwortungsbewußter Partner dar, dessen Handeln auf
eben einer verantwortungsethischen Grundhaltung basiert. Darüber hinaus
zeigt man sich offen und innovativ gegenüber den Interessen der Gesellschaft,
indem man die Entsorgungs- und die insgesamt bestehende Umweltproblema-
tik aufnimmt und sich eine ‚proaktive‘ Haltung gegenüber den umweltschüt-
zenden Maßnahmen zuschreibt.
Man versucht nicht, sich der Verantwortung zu entziehen, sondern akzeptiert,
daß der gesamte Lebensweg des Produktes PVC von EVC als Hersteller beglei-
tet werden sollte. Aus welchen Beweggründen das Unternehmen zu dieser
Selbstverpflichtung und dem darin ausgedrückten ganzheitlichen Denken
kommt, bleibt offen. Vermutlich sind es jedoch nicht die gesellschaftlichen Er-
wartungshaltungen, sondern mehr wirtschaftliche Faktoren, die zu diesem Ver-
ständnis geführt haben. Ungeachtet der diskursiven Tendenzen, die in der
Standortbroschüre enthalten sind, dominieren zwischen-den-Zeilen auch die
Unternehmenswerte ‚Gewinnmaximierung‘ und ‚Ergebnisorientierung‘.
Die Sequenzen verdeutlichen, wie zwiespältig die Sichtweisen des Standortes
ausgerichtet sein müssen, um einerseits den Erwartungen des Konzerns und
andererseits den Anforderungen des direkten gesellschaftlichen Diskurses ge-
recht zu werden.
‚Wir im Konzern‘ – diese Bezeichnung trifft den IST-Zustand der EVC Deutsch-
land besser als ‚Wir der Konzern‘.
Vermutlich aufgrund des ungeklärten und in der Neuorientierung befindlichen
Verhältnisses zwischen Konzern und Standort verharrt man letztendlich in der
Kommunikation auf dem Prinzip, lieber gar nichts zu sagen, als das Falsche.
Die in den Texten dominierenden Unschärfen sind ein Beleg für diese Haltung,
die insgesamt als ein Problem in der Kommunikation von Unternehmen der
chemischen Industrie gelten kann.
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EVC Deutschland erkennt, daß es im Umweltdiskurs Position beziehen muß,
doch die kommunikative Umsetzung scheitert daran, daß man sich in seinen
Aussagen auf vermeintliche Experten stützt und Fakten und Zahlen stets als Be-
weis für die Wahrhaftigkeit der getroffenen Aussagen bemüht.
In der gesellschaftlichen Diskussion findet diese Art von Rationalitätsmythos
kaum Gehör. Man erwartet stärker Handlungen und Aktionen, die Emotionen
berücksichtigen und die die Ängste in der Gesellschaft konkret aufnehmen. Ei-
ne auf Verständigung angelegte Unternehmenskommunikation verzichtet dar-
auf, Daten und Fakten quasi als Schutzschild zu verwenden. Im Gegenteil sollte
das Unternehmen sich idealiter der Kritik öffnen und versuchen über den Dia-
log Kompromisse zu finden. Eine Hinwendung zu vielleicht bisher unüblichen
Kommunikationswegen kann vor diesem Hintergrund erfolgversprechend sein.
Die Umweltschützer haben die Vorteile dieses Vorgehens bereits an vielen Bei-
spielen verdeutlicht.
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4.5. BERÜCKSI CHT I GUNG DER  UNT ERNEHMER I SCHEN
SELBST DARST ELLUNG I N DEN MEDI EN
Das Zusammenwirken von PR und Medien wurde unter Kap. 3.2. bereits um-
fassend dargestellt. Durch die Medien werden gesellschaftliche Diskurse und
darin abgebildet gesellschaftliche Themen repräsentiert und inszeniert. Das
Unternehmen muß daran interessiert sein, die Medien dahingehend zu nutzen,
daß es über sie in den Diskurs mit der Öffentlichkeit und den darin enthaltenen
Teilöffentlichkeiten eintritt und ihn gleichermaßen gestaltet. Selbstdarstellungs-
broschüren sind vor diesem Hintergrund eine indirekte Form, die Medien über
das Unternehmen zu informieren. Der direkte Kontakt zu den Medien entsteht
in der Regel durch Pressemitteilungen oder Gespräche zwischen Unterneh-
mensvertretern und Journalisten.
Nachfolgend werden Presseclippings untersucht, in denen über die EVC-
Veranstaltung ‚Tag der offenen Tür‘ berichtet wird. Es handelt sich hierbei um
Berichte, die im Lokalteil der überregional ausgerichteten Wilhelmshavener
Zeitung (WZ) und Nordwest-Zeitung (NWZ) sowie in der Wochenzeitung Jever-
sches Wochenblatt (JW) erschienen sind. Die Journalisten waren vor Ort. Ihnen
standen die bereits unter Kap. 4.4.1. und 4.4.2. bearbeiteten Selbstdarstel-
lungsbroschüren zur Information zur Verfügung. Darüber hinaus dienten mir
Gespräche mit den Unternehmensvertretern als Informationsquellen.
Ein zweiter Teil von Presseclippings dokumentiert die allgemeine Berichterstat-
tung über EVC am Standort Wilhelmshaven zum Zeitpunkt des Jahreswechsels
1996/97. Sie erscheinen besonders geeignet hinsichtlich ihrer Aussagefähigkeit
für den Diskurs, da in ihnen sowohl der Jahresrückblick als auch die zukünftige
Entwicklung thematisiert wird.
In einem dritten Teil wird der Umweltdiskurs und seine Darstellung in den Me-
dien aufgezeigt. Dieser Teil ist signifikant für den überregionalen unternehmeri-
schen Diskurs und für die umweltpolitische Situation, in der sich das Unterneh-
men EVC befindet. Im Mittelpunkt steht die Kommunikation zum Brand des
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Düsseldorfer Flughafens im April 1996, der den Stoff PVC in die Umweltdiskus-
sion brachte.  EVC läßt sich in dieser diskursiven Auseinandersetzung durch die
Arbeitsgemeinschaft PVC und Umwelt in Bonn vertreten. Der darin dokumen-
tierte Schulterschluß mit anderen PVC produzierenden und verarbeitenden Un-
ternehmen dient der Verteidigung des Stoffes PVC, die im Verbund effektiver
und kostengünstiger für die beteiligten Unternehmen sein dürfte.
4.5.1. Die PR -Akt ion ‚T ag der  offenen T ür ‘ und ihre Darstellung
durch die Medien
Die Veranstaltung ‚Tag der offenen Tür‘ richtet sich vornehmlich an die regio-
nalen Zielgruppen, vorrangig  Anwohner und interessierte Bürger der Region.
Sie findet daher Berücksichtigung in der regionalen Berichterstattung der Zei-
tungen.236
Die Beiträge werden nicht textverlaufsanalytisch untersucht. Ziel ist, wie bei der
Betrachtung der Selbstdarstellungsbroschüren, nachzufragen, inwieweit kom-
munikative Handlungsspiele der Vertrauensbildung als angenommenes Ziel der
Unternehmensstrategie in den Medien plaziert werden konnten. Die Bestäti-
gung von geführtem Dialog durch die Journalisten wäre beispielsweise ein
Nachweis dafür, daß die PR-Veranstaltung im Sinne des vom Unternehmen be-
absichtigten Dialoges funktioniert hat. Dabei ist mit dieser Aussage keine Be-
wertung der tatsächlichen Qualität der Unternehmenskommunikation möglich,
da es sich wiederum um eine ganz spezifische Interpretation durch Dritte, näm-
lich die Journalisten, handelt. Denn ungeachtet angestrebter Objektivität, muß
davon ausgegangen werden, daß subjektive Wahrnehmungen in den Texten
enthalten sind.
                                                       
236Die Beiträge befinden sich im Anhang.
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4.5.1.1. Dialog als zent rale Kategor ie dieser  PR-
Veranstaltung
Der Begriff ‚Dialog‘ impliziert die Bereitschaft, sich mit jemandem über etwas zu
verständigen. In vorliegenden Fall ruft die chemische Industrie öffentlich dazu
auf, mit ihr in den Dialog zu treten. Der gewählte Titel der Aktion ‚Chemie im
Dialog‘ führt dazu, daß der Begriff ‚Dialog‘ und die mit ihm verknüpfte seman-
tische Ebene bereits im Vorfeld thematisiert wird. Durch die Vorankündigungen
in den Zeitungen237 gelangt der Titel der Aktion in das öffentliche Bewußtsein
und wird mit der konkreten Veranstaltung ‚Tag der offenen Tür‘ bei EVC in
Verbindung gebracht.
„Wir wollen den direkten Dialog mit der Bevölkerung“238
wird ein Vertreter der EVC Deutschland darin zitiert.  An diesem Zitat wird be-
reits deutlich, daß der Dialog ein ganz bestimmtes Ziel verfolgen soll und einen
ganz spezifischen Hintergrund hat: nämlich die Aufklärung über das Unterneh-
men.  Im selben Satz wird der Begriff ‚diskutieren‘ angefügt, der vermutlich
nicht als Widerspruch zu ‚aufklären‘ wahrgenommen wird, sondern dazu dient,
die Dialogbereitschaft des Unternehmens zu unterstreichen und hervorzuheben.
Die Leser werden in den Vorankündigungen eingestimmt auf eine Veranstal-
tung, in der ihnen das Unternehmen offen und aufgeschlossen dargestellt wird.
Das bedeutet, daß auch im Hinblick auf die Produktion und die damit verbun-
denen Umweltrisiken Informationen zu erwarten sind. Das Unternehmen be-
scheinigt sich mit der Durchführung des ‚Tag der offenen Tür‘ aktiv in den
Dialog einzutreten und wird in dieser Rolle auch von den Medien wahrgenom-
men und vermittelt.
Die Resonanz der Bevölkerung auf die Veranstaltung wird in Zahlen ausge-
drückt und von der Unternehmensführung als sehr gut gewertet.
                                                       
237 Vgl. Beiträge der WZ und JW vom 12.09.96 im Anhang.
238 WZ vom 12.09.96.
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„Rund 2500 Besucher schauten bei EVC hinter die Kulissen. (...) Als ‚erfolg-
reiche Sache‘ hat Dipl. Ing. Joachim Schütze, der Geschäftsführer der EVC
Deutschland, den Aktionstag ‚Chemie ist Dialog‘ gewürdigt, (...)“239
In diesem Zitat wird der Titel der Veranstaltung Chemie im Dialog gleichge-
setzt. Ungeachtet, daß es sich hier wohl um einen Fehler des Journalisten han-
delt, deutet dieser Fehler darauf hin, daß die beiden Begriffe in ihrer Verknüp-
fung akzeptiert werden, auch von den Journalisten. Die in der Ankündigung
ausgesprochene Dialogbereitschaft des Unternehmens wird ernst genommen
und damit das Unternehmen als Dialogpartner anerkannt. Der Einladung zum
‚Tag der offenen Tür‘ wird gefolgt. Die Resonanz auf die Veranstaltung ist sehr
gut und damit Nachweis für ein bestehendes Informationsbedürfnis der Bevöl-
kerung.
„Der Blick hinter die Kulissen“
wird in den Medien gleichermaßen zur übergeordneten Beschreibung der In-
formationstätigkeit des Unternehmens genutzt. Es wird in einer Subline festge-
stellt:
“Informationsbedürfnis zahlreicher Zuschauer wurde am ‚Tag der offenen
Tür befriedigt“240.
Worin dieses konkrete Informationsbedürfnis bestanden hat und welche Fragen
die Besucher in erster Linie beschäftigen, diese Details fehlen in der Darstellung
der Veranstaltung. Fest steht dagegen, daß Dialog stattgefunden hat:
“Schautafeln informierten und Fachleute des Betriebes standen den Gästen
für alle Fragen zur Verfügung. (...) Auch Busfahrten durch das gesamte Be-
triebsgelände waren von den rund 2000 Besuchern des Tages ständig ge-
fragt.“241
                                                       
239 WZ vom 24.09.96
240 JW vom 23.09.96
241 Ebd.
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Das Unternehmen erscheint in den Beiträgen als offener Dialogpartner, der
eben das gesamte Betriebsgelände zeigt und demnach nichts zu verbergen hat.
‚Transparenz und Dialog‘, werden als Schlüsselbegriffe der gesellschaftsorien-
tierten PR in ihrer semantischen Verwendung in den Beiträgen notiert. Für das
Unternehmen ist es eine erfolgreiche Vermittlung seiner intendierten Stellung in
der medialen und folglich öffentlichen Auseinandersetzung über gesellschaftli-
che Themen.
Im Mittelpunkt der Berichterstattung steht jedoch nicht der ‚Dialog mit der
Chemie‘ sondern das Rahmenprogramm. Das läßt darauf schließen, daß Spaß
und Unterhaltung über die Informationsaktivitäten dominierten und im Vorder-
grund der Wahrnehmung standen. Die an diesem Veranstaltungstag durch das
Unternehmen konstituierte Wirklichkeit zielte folglich darauf ab, Diskussionen
und Konfliktsituationen als Folgen von kontroversen Dialogen in den Hinter-
grund zu drängen bzw. gar nicht erst entstehen zu lassen.
Die Bestätigung in den Medien, daß das Unternehmen „allen Fragen zur Ver-
fügung“ stand und darüber hinaus keine kritischen Themenbereiche von den
Journalisten benannt sind, kann als Erfolg dieses Konzepts, das als eine Form
des Infotainments gelten kann, interpretiert werden. Zumal die Besucher sich
von dieser Strategie angesprochen fühlten und kein Defizit im Hinblick auf die
Informationstätigkeit des Unternehmens empfanden242. Diese Wahrnehmung
gilt hier offensichtlich auch für die teilnehmenden Journalisten.
4.5.1.2. Par tnerschaft : Die T hemat isierung von Abhängigkeit
in den Medientexten
Bestehende Abhängigkeiten prägen den Diskurs zwischen dem Unternehmen
und der Region am Standort Wilhelmshaven. Dies zeigt sich in der Selbstdar-
stellungsbroschüre von EVC Deutschland wie auch in den Medientexten. Die
Abhängigkeit wird jedoch nicht explizit als solche benannt, sondern gerne als
                                                       
242 Vgl. Auswertung der Fragebogenaktion zum ‚Tag der offenen Tür‘.
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‚Partnerschaft‘ bezeichnet und unter diesem Synonym zum Ausdruck gebracht.
Konkrete Abhängigkeiten bestehen für die Region im Hinblick auf Arbeitsplätze
und Steuereinnahmen; für das Unternehmen gibt es Standortvorteile durch bei-
spielsweise Subventionen und günstige Verkehrsanbindungen, die Kundennähe
ermöglichen.
Eine Veranstaltung ‚Tag der offenen Tür‘ dient in erster Linie dazu, die Verbun-
denheit mit der Region zu dokumentieren und darüber hinaus die Vertrauens-
würdigkeit des Unternehmens als Partner der Region herauszustellen. So findet
denn auch diese aus Unternehmenssicht gerne hervorgehobene Partnerschaft
Beachtung in den Medien. Die Darstellung der Zusammenarbeit mit ortsansäs-
sigen Gruppen bei der Durchführung der Veranstaltung ‚Tag der offenen Tür‘
steht hier im Mittelpunkt.
„Zur Unterstützung der Werkfeuerwehr hatten sich die benachbarten Frei-
willigen Ortsfeuerwehren (...) zur Verfügung gestellt. Sie regelten den Ver-
kehr, (...).243
Die Partnerschaft existiert und wird gelebt – auch intern:
„Ermöglicht wurde der Tag der offenen Tür nicht unwesentlich durch das
Engagement der Mitarbeiter, die dieses Ereignis in einer Arbeitsgruppe vor-
bereitet hatten.“244
Die Identifikation mit dem Unternehmen ist folglich existent. Weiterhin erfolgt
die Verknüpfung unternehmerischer Botschaften innerhalb dieser Zusammenar-
beit.  Die Verwendung von recyceltem PVC im Rahmen einer Modenschau
dient dazu, die Wahrhaftigkeit der Unternehmensaktivitäten im Produktrecycling
zu unterstreichen und für die Besucher sichtbar und faßbar zu machen. Die Be-
sucher hatten nicht nur Gelegenheit,
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„sich am Rahmenprogramm mit einer Modenschau der Sportgruppe aus
Bremervörde, die recyceltes PVC vorführte, an Shanty-Gesängen oder Mu-
sikdarbietungen von Elvis-Imitator Michael Aden, Helikopterflügen mit Wi-
king-Helikopterservice oder Gesprächen der ECW-Cracks zu ergötzen, son-
dern konnten auch das Werk besichtigen.“245
In diesem Absatz wird nicht nur die konkrete Partnerschaft zu der Region aufge-
zeigt, sondern gleichzeitig wird ein Bezug zu den Broschüren hergestellt, in de-
nen eben auf die Recyclingaktivitäten verwiesen und die Produktion als verant-
wortungsbewußt dargestellt wird. Eine mögliche Interpretation im Sinne der
Unternehmensführung könnte sein, daß man das Werk für alle öffnet, die sich
von der Wahrhaftigkeit der Aussagen überzeugen möchten.
Die Partnerschaft wird aber nicht nur im Hinblick auf ihre regionale Ausrichtung
in den Medientexten thematisiert, sondern auch in ihrer inhaltlichen Dimension.
Dabei kommen sowohl die Interessen der Region als auch die des Unterneh-
mens in den Texten vor. Der Verweis auf die politische Einbindung des Unter-
nehmens erfolgt durch die Nennung der diversen politischen Amtsträger und
Meinungsbildner, die an der Aktion teilgenommen haben. Die aus dieser Ein-
bindung resultierenden Interessen des Unternehmens werden durch das Z itieren
eines Unternehmensvertreters benannt. Die politischen Vertreter und Verwal-
tungsspitzen sind angeraten
„das Klima zu bereiten, in dem sich EVC als Unternehmen wohl fühlen kön-
ne (...)“246.
Darüber hinaus soll das Unternehmen von dieser Seite vor „ungerechtfertigten
Angriffen“247 geschützt werden. Gemeint sind Angriffe von seiten der Umwelt-
schützer und durch sie provozierte Auflagen für die PVC-Produktion, bezie-
hungsweise Restriktionen für das Produkt an sich.
                                                       




In den Medien wird die ‚wenn – dann‘- Konstruktion voll aufgenommen, aber
nicht im Hinblick auf die Abhängigkeit der Region problematisiert. Im Gegen-
teil erfolgt die Darstellung des Unternehmens als ‚sozial handelnder‘ Partner,
der sich für die Belange der Region einsetzt.
„Den ‚sozialen Höhepunkt‘ gab es vor Toreschluß der Veranstaltung“.248
Dieser Höhepunkt war die Überreichung eines Schecks an eine soziale Einrich-
tung. Die Berücksichtigung der Sponsoring-Aktivitäten des Unternehmens im
Text funktioniert im Sinne des ‚Partnerschaftsverständnisses‘. So wird die ‚wenn-
dann‘-Konstruktion im Jeverschen Wochenblatt zugunsten von ‚Gegenseitigkeit‘
vernachlässigt.
„Als Sponsor des renommierten Eishockeyclubs Wilhelmshaven wollte die
EVC-Geschäftsleitung auch für die Gegenseite etwas tun.“249
Setzt man die in den Medientexten dokumentierte Partnerschaft in bezug zum
unternehmerischen Selbstverständnis, so funktionieren diese Texte zumindest an
der Oberfläche im Sinne der Unternehmensphilosophie, die ‚integeres Han-
deln‘ als Wert beinhaltet und auf eine gelebte Partnerschaft intern wie extern
abzielt.
4.5.2. Verankerung unternehmer ischer  I nteressen in den Medien
Bei der Analyse der Unternehmensbroschüren konnte die Dokumentation von
Verantwortung als dominante Kategorie bei der Selbstdarstellung des Unter-
nehmens nachgewiesen werden. Verantwortung ist jedoch eine dialektische
Kategorie, die von allen Kommunikationsbeteiligten und allen Adressatenkrei-
sen Zustimmung erfordert, um als Wert für den ihn beanspruchenden Kommu-
nikator, in diesem Fall das Unternehmen EVC Deutschland, wirksam zu wer-
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den. Für das Unternehmen ist es folglich wichtig, daß das selbstzugeschriebene
Verantwortungsbewußtsein auch von der Öffentlichkeit als solches erkannt wird.
Gegenüber den Medien als Vermittler und Multiplikatoren im gesellschaftlichen
Diskurs gilt es daher verstärkt, das verantwortungsvolle unternehmerische Han-
deln zu betonen und idealiter den Nachweis für sein Vorhandensein zu erbrin-
gen.
Aus Anlaß des Jahreswechsels hat EVC das Gespräch mit lokalen Medienver-
tretern gesucht. Die vorliegenden Clippings sind vom 08.02.97 und 12.02.97.
Die Veranstaltung ‚Tag der offenen Tür‘ hat ein knappes halbes Jahr zuvor
stattgefunden. Der zeitliche Abstand ist jedoch nicht so groß, daß diese Aktion
als ‚vergessen‘ angenommen werden sollte.
In diesen Medientexten wird das unternehmerische Handeln auf der Grundlage
des Geschäftsergebnisses dargestellt. Die Verknüpfung von Umwelt- und Si-
cherheitsaspekten mit der Jahresbilanz  ist in diesen Texten offensichtlich.
Während diese Punkte in der Berichterstattung zum ‚Tag der offenen Tür‘ keine
Beachtung finden, werden sie in dem Gespräch mit der Unternehmensführung
zum Jahreswechsel und den daraus resultierenden Beiträgen neben den Anga-
ben zum Geschäftsergebnis thematisiert und nachgefragt.
Das Interesse der Medien zeigt sich daran, daß im zweiten Beitrag die PVC-
Diskussion sowie Sicherheits- und Umweltaspekte behandelt werden. In erster
Linie dient dieses vermeintliche ‚Nachfragen‘ jedoch mehr der Sensibilisierung
der Leser für die unternehmerischen Interessen als einer Auseinandersetzung im
Diskurs. Die Sicherung des Standortes zu dokumentieren kann als Z iel der Me-
dientexte angenommen werden. Hintergrund ist vermutlich, die Region in ihrer
wirtschaftlichen Bedeutung hervorzuheben. Der gesellschaftspolitische Diskurs
am Standort Wilhelmshaven ist stark von Arbeitslosigkeit und Strukturproble-
men geprägt. Meldungen, die in diese Themenbereiche einzuordnen sind, fin-
den daher verstärkt Beachtung in den Medien.
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4.5.2.1. Darstellung des Unternehmens als verantwor tungs-
voller  Par tner der  R egion
EVC Deutschland ist für die Region als Arbeitgeber von Bedeutung.
„Der EVC Personalbestand blieb mit 300 Mitarbeitern konstant.“250
Hier handelt es sich um eine Information, die EVC als zuverlässigen Partner der
Region ausweist. Diese Tatsache berechtigt dazu, das Unternehmen und mit
ihm verbundene Zusammenhänge und Entscheidungen umfangreich in den
medialen Diskurs aufzunehmen und in einem Fortsetzungsartikel zu themati-
sieren.  In seinem Beitrag vom 8.02.96 konzentriert sich der Autor auf die Ver-
mittlung der Geschäftsergebnisse, die die Sicherung des Unternehmensstand-
ortes dokumentierten. Das Festhalten der EVC-Geschäftsführung an vermeintli-
chen Fakten erhält in dem Pressetext die Bedeutung als Beleg von Tatsachen.
„Die Geschäftsführer (...) belegen (...) mit Fakten, die für sich sprechen“251
Darauf läßt der Verfasser jedoch nicht die erwarteten Fakten folgen, sondern
stellt den internen Wettbewerb, in dem sich das Unternehmen befindet, voran.
EVC Wilhelmshaven habe sich darin als „Flaggschiff“ etabliert. Die Übernah-
me des von der Geschäftsführung verwendeten Begriffs unterstützt die bis dahin
auf Annahmen und Behauptungen aufgebaute Unternehmensdarstellung. Dann
werden Zahlen zitiert, die EVC in Wilhelmshaven als „Flaggschiff“ innerhalb
der internationalen Gruppe herausstellen. Diese gute Position innerhalb der
Gruppe wird im Text durch Angabe der genehmigten Investitionen bewiesen:
„der herausragenden Summe von 440 Millionen für Investitionen (...) Das
sind 30 Prozent der gesamten EVC-Investitionen.“252
                                                       




Und diese kommen wiederum der Region zugute. Nicht nur, daß die Produkti-
on weiter ausgebaut und dadurch der Standort mit seinen Arbeitsplätzen gesi-
chert wird. Auch im Hinblick auf die Umwelt werden die Investitionen einge-
setzt.
„Er (Anm.: der Drehrohrofen) dient der thermischen Behandlung der im
Werk anfallenden Schlämme und setzt, so das Führungsduo, neue umwelt-
technologische Maßstäbe.“253
Die gute Zusammenarbeit mit den Behörden wird in dem Text als ein weiterer
Aspekt angeführt, der dazu führt, daß EVC am Standort Wilhelmshaven festhält.
„Ein achter Reaktor ist genehmigt und soll im Frühherbst in Betrieb gehen.
Beide Geschäftsführer loben die Zusammenarbeit mit den Behörden bei den
Genehmigungsverfahren.“254
Der Verfasser versucht, sich durch die Verwendung von Zitaten von der unter-
nehmenspolitischen Selbstdarstellung und Sichtweise zu distanzieren, läßt da-
durch die Unternehmensführung aber umfangreich zu Wort kommen.
Begriffe und Werte der Unternehmensphilosophie finden auf diese Weise un-
gehindert Eintritt in den gesellschaftlichen Diskurs. Der Begriff „thermische Be-
handlung“ ist beispielsweise ein Synonym für ‚Verbrennung‘, das durch die
PVC-Industrie in die Umweltdiskussion um PVC eingebracht wird und sie positiv
beeinflussen soll. In die Gruppe solcher Begriffe zählt auch die Benennung von
PVC als „Wertstoff“. In dem ersten Beitrag wird die Zuverlässigkeit des Unter-
nehmens in seiner Standortplanung dokumentiert:
„(...)doch sei die Sicherung des Standortes 1996 am weitesten fortgeschritten
(...) Damit habe die Konzernleitung die vor einem Jahr gegebenen Zusagen
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voll erfüllt.(...) die Zuverlässigkeit der Wilhelmshavener Produktionsstät-
te.“255
Die als zuverlässig beschriebene Partnerschaft zwischen Region und Unterneh-
men steht jedoch unter dem Schatten der „Niedersächsischen Beschaffungs-
richtlinien“.
„Doch bei aller Freude über das  Geschäftsergebnis, über die Festigung des
Standortes, über den hohen Sicherheitsstandard – es gibt auch Probleme. (...)
Die Niedersächsischen Beschaffungsrichtlinien seien in ihrer jetzigen Form
seit 1992 in Kraft.“256
Dieser Problematik widmet sich der zweite Beitrag, der von der Zeitung vier Ta-
ge später veröffentlicht wird.  In ihm finden weitreichende Unternehmensan-
sichten in Form von Z itaten der Unternehmensvertreter hinsichtlich der Umwelt-
problematik um PVC Beachtung. Der Text wird zum Vehikel für die Positionie-
rung des Unternehmens in der öffentlichen Diskussion, von der das Unterneh-
men nach eigenen Aussagen ausgeschlossen sei.
„Mehrfach bereits habe die  Industrie Vorstöße unternommen, diese für
PVC-Produkte diskriminierenden Richtlinien aufheben zu lassen. (...) Da das
Thema derzeit wieder aktuell diskutiert werde, die Industrie jedoch nicht di-
rekt einbezogen sei, habe man von der EVC einen Brief an Niedersachsens
Wirtschaftsminister Dr. Peter Fischer geschickt mit dem Hinweis, daß EVC
Wilhelmshaven ein strategisch wichtiges Glied in der Kette von verschiede-
nen Fabrikationssorten des größten PVC-produzierenden Konzerns Europas
sei.“257
Es geht also um die Verteidigung „Wilhelmshavener Produkte“ und damit um
die Region als Wirtschaftsstandort.  Eine Identifikation der Region mit EVC wird
im Text implizit aufgebaut. Basierend auf herausgestellten Abhängigkeiten wird
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den Wilhelmshavenern deutlich, daß sie selbst von dieser „Niedersächsischen
Beschaffungsrichtlinie“ negativ betroffen sind oder sein könnten.
„Bei einem jährlichen Umsatzvolumen von rund 500 Millionen Mark bieten
wir mehr als 300 eigenen Mitarbeitern einen – noch – sicheren Arbeitsplatz
und weiteren Firmen der Region verschiedenste Aufträge für Arbeiten in-
nerhalb unserer Anlagen (...)“258
Dieser Absatz wird zwar offensichtlich vom Verfasser als Zitat der Geschäfts-
führung angegeben, aber es ist zu vermuten, daß diese an Erpressung gren-
zende Argumentation ihre Wirkung auf die Leser dennoch nicht verfehlt.
Bewußt werden Ängste dazu genutzt, Betroffenheit im Hinblick auf die PVC-
Diskussion bei den Lesern zu erzeugen. Dabei geht es nicht um die generelle
Sensibilisierung der Leser. Es soll ihnen bewußt gemacht werden, daß mit einer
Benachteiligung des Stoffes PVC auch die Existenz von EVC am Standort Wil-
helmshaven gefährdet sei, da man bei EVC auf PVC setzte.  Im Text erfährt der
Leser darüber hinaus, wie sicher die Produktion des Stoffes sei und wie verant-
wortungsbewußt das Unternehmen handele. So werde ein großer Teil der Inve-
stitionen für den TÜV-üblichen Stillstand verwendet und seit drei Jahren gäbe es
keinen meldepflichtigen Unfall mehr im Unternehmen.
In dem Medientext finden durchweg die Behauptungen des Unternehmens Be-
achtung, so daß legitim von einer klaren Durchsetzung der Unternehmens-
sichtweise im medialen Diskurs gesprochen werden kann. So kommen in der
Textsequenz über die Beschaffungsrichtlinien keine Hinweise vor, die Aufschluß
über die Gründe für ihre Umsetzung geben könnten. Der Rezipient erfährt
nichts darüber, weshalb der Stoff PVC überhaupt in die Kritik geraten ist.
Der Text ist dahingehend funktionalisiert, daß die gesamte Problematik ver-
harmlost wird.  Problemsensibilität statt hier dokumentierter Problemverdrän-
gung wäre aus Sicht gesellschaftsorientierter PR die Form der Auseinanderset-
                                                       
258 WZ vom 12.02.97.
200
zung, die auch im Hinblick auf die Identitätsfindung des Unternehmens langfri-
stig erfolgversprechender sein dürfte.
4.5.3. I dent ität  von EVC in den Medientexten
Das Unternehmen EVC in der Region als eigenständiges Unternehmen im Be-
wußtsein der Bevölkerung zu etablieren, kann als ein wesentliches Ziel der Un-
ternehmenskommunikation angenommen werden, das langfristig durch die
Umsetzung der Unternehmensphilosophie erreicht werden soll. Am Standort
Wilhelmshaven erfordert dieses Ziel die explizite Distanzierung von ICI, dem
einstigen Joint-Venture Partner, der ebenfalls am Standort Wilhelmshaven pro-
duziert.  Dies gilt sowohl für den ‚visuellen Auftritt‘ (Corporate Design) als auch
für die Entwicklung und Vermittlung einer eigenständigen Unternehmenskultur
insgesamt.
In den Medientexten findet die Auflösung des Joint-Venture insofern Beachtung,
da die Trennung der EVC vom einstigen Anteilseigner ICI thematisiert wird. Das
bisher ebenfalls als Partner des Joint-Venture fungierende Unternehmen Eni-
Chem wird in keinem Text erwähnt. Die fehlende direkte Betroffenheit der Regi-
on mag Grund für diese Nichtbeachtung sein, da dieses Unternehmen nicht
am Standort Deutschland existiert. In der Vorankündigung zum ‚Tag der offe-
nen Tür‘ wird das Zitat eines Unternehmensvertreters in den Text aufgenom-
men, das deutlich die zukünftige Ausrichtung der Unternehmenskommunikation
vermuten läßt:
„Man wolle zeigen, wer man ist, was man tut, wolle den ‚unbekannten Bru-
der‘ vorstellen, der die ‚sonst nicht sichtbaren Erzeugnisse der chemischen
Industrie sichtbar macht‘.“259
Im Rahmen des Beitrags findet dann auch die Umfirmierung und damit einher-
gehende Trennung der Unternehmen EVC und ICI weite Beachtung.
                                                       
259 WZ vom 12.09.96.
201
„Seit November 1994 firmiert das vormalige ICI-Unternehmen als European
Vinyls Corporation (Deutschland) GmbH mit Hauptsitz, wie berichtet, in
Wilhelmshaven. EVC (Deutschland) ist eine hundertprozentige Tochter der
EVC international NV mit Sitz in Amsterdam.“260
Hier wird auch auf die internationale Einbindung des Standortes Wilhelmsha-
ven bezug genommen und im weiteren Verlauf des Textes dargestellt, daß diese
Einbindung in internationale Zusammenhänge und die darin erreichte Etablie-
rung der Produktion in Wilhelmshaven durchaus von Bedeutung für die Region
seien.
„Das Wilhelmshavener Unternehmen ist die größte Produktionsstätte in Eu-
ropa mit einer derzeitig genehmigten Produktionskapazität von jährlich 380
000 Tonnen VCM und 280 000 PVC.  (...) EVC ist damit aber auch ein we-
sentlicher Faktor im heimischen Wirtschaftsraum. Jährlich werden rund 16
Millionen Mark an Unternehmen der hiesigen Region vergeben.“261
Die Zugehörigkeit des Unternehmens zu der Region wird in der Bezeichnung
„Wilhelmshavener Unternehmen“ deutlich herausgestellt. Mit dieser so vor-
genommenen Identifikation der Region mit dem Unternehmen geht gleichzeitig
die Identifikation mit dem unternehmerischen Handeln einher. Um an dieser
Stelle keinen Dissens zwischen dem Unternehmenshandeln und den gesell-
schaftlichen Werten entstehen zu lassen, wird bezug genommen auf die Berei-
che, die eine Betroffenheit der Bevölkerung provozieren und die gleichzeitig in
der Diskussion stehen: Umwelt und Sicherheit.
„Seit Produktionsaufnahme im Jahr 1982 wurden 205 Millionen Mark vor-
wiegend für neue Umwelttechniken und Kapazitätserweiterungen investiert,
allein 71 Millionen in den Jahren 1994 bis 1996.“262
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Die Vorankündigung dokumentiert bereits im Vorfeld der Veranstaltung, daß
EVC ohne die Bindung zu ICI weiterhin ein zuverlässiger und verantwortungs-
bewußter Partner der Region ist und weiterhin sein wird. Wiederum dienen
Zahlen als Nachweis für Umweltbewußtsein.
So ist die Summe der Ausgaben für ‚Umwelttechnik‘ in den Jahren 1994 bis
1996 verhältnismäßig größer als zur Zeit des Joint-Venture. Mögliche Hinter-
gründe dafür ist vermutlich eine strengere Umweltgesetzgebung am Standort
Deutschland, die diese Leistungen nötig gemacht haben könnten. Informatio-
nen über die Motivation für die Erhöhung der Ausgaben für ‚Umwelttechniken‘
werden daher wohl  an dieser Stelle verschwiegen. Während beispielsweise im
Rahmen der Selbstdarstellungsbroschüren die erhöhten Ausgaben durch die
Umweltgesetzgebung als Nachteil für den Standort Deutschland fungieren, die-
nen sie an dieser Stelle zur Eigenwerbung und als Nachweis für umweltbewuß-
tes und verantwortungsvolles Handeln.
In den Medientexten, die über die Veranstaltung und das Unternehmen im all-
gemeinen berichten, findet eine Auseinandersetzung hinsichtlich der Umwelt-
und Sicherheitsproblematik, die mit einem produzierenden Industrieunterneh-
men verbunden sind, nicht statt. Auch bei dem Beitrag in der WZ vom
12.02.97, der durch seinen Bezug zur vorhergehenden Berichterstattung vom
8.02.96 ein Aufarbeiten offener Fragestellungen vermuten läßt, fehlt ein ge-
zieltes Nachfragen und die Konfrontation mit anderen Sichtweisen durch Einbe-
ziehung der Argumente der Umweltschützer. Die Darstellung der Problemberei-
che erfolgt sehr einseitig. Zunächst mag daraus ein Vorteil für die Durchsetzung
der Unternehmensinteressen erwachsen. Langfristig führt eine derart ausge-
richtete Berichterstattung in den Medien zur Verunglimpfung des Journalismus
als ‚Verlautbarungsjournalismus‘ oder ‚Hofberichterstattung‘, denen die
Glaubwürdigkeit abgesprochen wird.
Ein zu einseitig auf das Unternehmen ausgerichteter medialer Diskurs kann
folglich auch nicht im Sinne des Unternehmens sein. Problemsensibilisierung
statt Vereinfachung wäre beispielsweise bei folgender Sequenz angebracht:
203
„Täglich rund 1000 Tonnen PVC sind nach der Erhöhung der Produktions-
genehmigung produziert worden. Das bedeutet täglich nahezu 40 Lastwagen,
die das Werk im Voslapper Groden verlassen haben könnten (...)“263
40 Lastwagen bedeuten aus umweltorientierter Sicht und möglicherweise für
Anwohner auch eine erhebliche Belastung. Sie finden sich in dem hier darge-
stellten gesellschaftlichem Diskurs mit ihren Interessen nicht wieder. Eine Ver-
größerung des Dissens zwischen Unternehmensinteressen und gesellschaftli-
chen Erwartungen ist als Folge zu vermuten und führt weg von den Identitäts-
bemühungen des Unternehmens.
4.5.3.1. Wahrnehmung (Bild) des Unternehmens in der
Region
Die Fragebogenaktion zum ‚Tag der offenen Tür‘  läßt zwar vermuten, daß die
seit 1994 formell existente Eigenständigkeit des Unternehmens EVC bereits im
Bewußtsein der Region verankert ist, doch ergab eine weitere Befragung der
Bevölkerung im Februar 1997, daß die mehrheitliche Kenntnis der Trennung
von EVC und ICI bei den Besuchern vermutlich aus der Informationsarbeit des
Unternehmens an diesem speziellen Tag resultierte. Während am ‚Tag der of-
fenen Tür‘ noch mehr als die Hälfte der Befragten angaben von der Trennung
zu wissen, waren es im Rahmen einer Befragung264 im Februar in der Wil-
helmshavener Fußgängerzone lediglich 44 von 118 befragten Personen, die
den Namen EVC überhaupt kannten, von einer Trennung aber nichts wußten.
Die Durchsetzung des Namens ist eng verbunden mit den mit ihm in Zusam-
menhang stehenden Handlungen, Eigenschaften und Zielen eines Unterneh-
mens. An ihm werden Entstehung beziehungsweise Entwicklung des Unterneh-
mens und besondere Ereignisse festgemacht. Da es sich bei dem Produktions-
standort ursprünglich und bis 1994 um ein ICI-geführtes Werk handelte, ist es
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nachvollziehbar, daß in der Region Wilhelmshaven  EVC immer in Verbindung
mit ICI gebracht wird oder sogar synonym mit der einstigen Anteilseignerin im
Bewußtsein der Bevölkerung existiert.
Die Tradition von EVC, sofern man im landläufigen Sinne überhaupt von Tradi-
tion sprechen kann, ist geprägt von dem Namen ICI.  Bei EVC Deutschland
wird die interne als auch externe Umsetzung der eigenen Unternehmensphilo-
sophie vermutlich stärker damit befaßt sein müssen, den Namen EVC aus dem
Schatten von ICI hervorzubringen als an solchen Standorten, wo die Nachbar-
schaft mit den bisherigen Inhaberfirmen nicht existiert. Die Beibehaltung des
bisherigen Logos und Namens stellt folglich besondere Anforderungen an die
Kommunikation.
Unabhängig von der Namensproblematik als visuelles Kennzeichen von Iden-
tität, kommt dem EVC-Produktionsstandort eine weitaus stärkere Beachtung in
den Medien und in der Öffentlichkeit zu als dem Nachbarn ICI. In den Voran-
kündigungen wird ICI lediglich mit einem Nachsatz bedacht und auch die Be-
sucherresonanz ist bei ICI mit 600 Interessierten wesentlich geringer.  Aus-
schlaggebend dafür ist die Tatsache, daß EVC aufgrund von Größe und Be-
schäftigungszahlen von größerer Bedeutung für die Region ist und durch die
Produktion von PVC auch häufiger in die überregionale Umweltdiskussion ge-
rät.
Auch wenn davon auszugehen ist, daß die gesamtdeutsche Umweltdiskussion
als Auslöser für das Interesse der Bevölkerung an dem Unternehmen anzusehen
ist, findet diese Tatsache in den Medien nur insoweit Berücksichtigung, da die
Themen Umwelt und Sicherheit erwähnt werden. Kritikpunkte aus dieser Diskus-
sion, die zu Ängsten und Verunsicherung in der Bevölkerung führen, werden
nicht aufgegriffen. Im Gegenteil wird die Diskussion in ihrer Bedeutung abge-
wertet.
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„(...) die teilweise von Emotionen und Ideologien geprägte Diskussion in Nie-
dersachsen wieder auf eine sachbezogene Ebene zurückzubringen“ und „ (...)
sich endlich von den Argumenten der Wissenschaft überzeugen lassen.“265
Hier werden Unternehmensforderungen verkündet und ungeachtet, daß sie
auch als solche erkennbar sind, ist die Chance groß, daß sie durch die Medien
als vermeintlich ‚wahr‘ in das Bewußtsein der Leser gerückt werden. Diese Form
der Verdrängung drückt sich ebenfalls in der Befragung266 der Besucher am
‚Tag der offenen Tür‘ aus.
Die politische Diskussion um den Stoff PVC ist nicht im Bewußtsein der Besu-
cher. Sie bringen das PVC-produzierende Unternehmen EVC mehrheitlich nicht
mit Umweltverschmutzung in Verbindung. Im Gegenteil beurteilen sie die Pro-
duktion als ‚ressourcenschonend‘ (FRAGE 10) und ‚ungefährlich‘ (FRAGE 10).
Vermutlich resultiert diese Sichtweise aus der Darstellung des Stoffes PVC in
den Broschüren. Dort befindet das Unternehmen, daß PVC „fossile Energiere-
serven weitgehend schont“267.  Auch der zentrale Vorwurf der PVC-Kritiker,
PVC verursache Dioxine, ist bei den Besuchern nur latent bekannt (FRAGE 2).
Sie bringen den Begriff ‚Dioxin‘ nicht mehrheitlich in Verbindung mit EVC.  Da-
gegen ist eindeutig die auch in den Medientexten vermittelte Bedeutung des
Unternehmens als Arbeitgeber (FRAGE2) und sozial engagierter Partner der
Region (FRAGE 2, 18) in den Köpfen verankert. Das Unternehmen fühle sich
mit der Region verbunden (FRAGE 18) und stehe darüber hinaus im Dialog mit
den Bürgern (FRAGE 14) sind Einschätzungen, die  ebenfalls in den Medien-
texten nachgewiesen werden konnten und durch sie vermittelt werden.
Die europäische Ausrichtung des Unternehmens ist in Wilhelmshaven bekannt
(FRAGE 3). Die Bedeutung, die in den Medien aus diesem überregionalen
Handlungsrahmen entwickelt wird, drückt sich bei den Befragten darin aus, daß
sie für das Unternehmen am Standort Wilhelmshaven eine Zukunft sehen
(FRAGE 22 –24) und mehrheitlich davon überzeugt sind, daß EVC ein sicherer
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Arbeitgeber ist, bei dem sich die Mitarbeiter auch noch wohl fühlen und ver-
standen werden (FRAGE 19).
EVC als umweltgefährdend einzuschätzen, paßt nicht in das vorherrschende
Bild der Region von EVC als Partner. Im Gegenteil wird der Ansicht gefolgt,
daß EVC im Hinblick auf den Umweltschutz eher vorausschauend agiert
(FRAGE 21). Diese Ansicht geht konform mit der Selbsteinschätzung des Unter-
nehmens als „proaktiv“268 handelnd im Hinblick auf Umweltbelange.
Zusammenfassend kann gesagt werden, daß die Darstellung des Unterneh-
mens in den regionalen Medientexten dem Bild, das die Bevölkerung von dem
Unternehmen hat, entspricht. Wer nun wen beeinflußt, ob nun die Medien nach
den Bedürfnissen der Bevölkerung (Sicherheit und Sorglosigkeit im Umgang mit
der Chemie in der Region) ausgerichtet sind, oder die Bevölkerung durch die
mediale Aufbereitung des Diskurses zu diesem Bild gelangt ist, diese ‚Huhn-
oder-Ei-Frage‘ kann an dieser Stelle nicht beantwortet werden. Deutlich ist die
Kongruenz zwischen den medialen und öffentlich entwickelten Unternehmens-
bildern. Damit nimmt die Region insbesondere im Hinblick auf die Umweltthe-
matik eine Sonderstellung innerhalb Deutschlands ein. Dies ist vermutlich dar-
auf zurückzuführen, daß die Probleme aufgrund der bestehenden Abhängig-
keiten verdrängt werden.
4.5.4. Vermitt lung unternehmer ischer  I nteressen im über-
regionalen Diskurs: EVC und die Arbeitsgemein-
schaft  PVC und Umwelt
Der gesellschaftliche Diskurs, in den das Unternehmen mit seinen Handlungen
eintritt, ist bezogen auf Gesamtdeutschland von der Umweltdiskussion um den
Stoff PVC geprägt. EVC läßt sich in diesem Diskurs durch die Arbeitsgemein-
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schaft PVC und Umwelt (AgPU) mit Sitz in Bonn vertreten.269 In dieser Arbeits-
gemeinschaft sind nicht nur die führenden PVC-Produzenten und Verarbeiter
vertreten, sondern auch Privatpersonen, die ein Interesse daran haben, den
Stoff PVC zu verteidigen.
„Eine Umweltinitiative aus Wirtschaft und Wissenschaft.
PVC mit allen Belangen des Umweltschutzes in Einklang bringen – diese Auf-
gabe hat die Arbeitsgemeinschaft PVC und Umwelt e.V. (AgPU), die im Som-
mer1988 gegründet wurde, in ihrer Satzung festgeschrieben. Gut 1000 Mit-
glieder gehören inzwischen dieser Umweltinitiative aus Wirtschaft und Wissen-
schaft an. In der AgPU sind etwa 70 Unternehmen und Verbände vertreten,
Hersteller und Verarbeiter von Polyvinylchlorid (PVC) genauso wie Handwerks-
betriebe – vom chemischen Großunternehmen bis zum Fensterproduzenten.
(...) Die Mitarbeit der AgPU steht jedem offen, der an dem Thema PVC und
Umwelt interessiert ist.“270
Die AgPU organisiert und realisiert in weiten Teilen die PR-Arbeit des Unter-
nehmens EVC im Umweltdiskurs in Deutschland.
„1. Wir organisieren den Erfahrungsaustausch über die Wiederverwertung
von PVC und helfen damit, marktgerechte Recycling-Produkte und Ab-
satzmärkte zu entwickeln.
2. Mit sachkundigen Stellungnahmen melden wir uns zu Wort, wenn in
Bund, Ländern und Kommunen über PVC und Umwelt diskutiert wird.
3. Wir stellen auch Ihnen die passenden Argumente zusammen, wenn sie
eine Diskussion zu bestehen haben.
4. Wir vermitteln sachkundige Referenten für öffentliche oder interne Ver-
anstaltungen, z.B. für ihre Mitarbeiter und Kunden.“271
                                                       
269 Für den internationalen Diskurs gibt es darüber hinaus Kooperationen, die sich für den Stoff PVC einset-
zen und die PR für die beteiligten Unternehmen in der Umweltdiskussion übernehmen.
270 Aus der durch die AgPU vertriebene ‚elektronische Broschüre‘ . Hrsg.: AgPU (1992), Pleimesstraße 3,
53129 Bonn.
271 AgPU – Elektronische Broschüre a.a.O.
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Die Arbeitsgemeinschaft präsentiert sich als Dienstleistungspartner für die Ge-
staltung des öffentlichen Diskurses um PVC und Umwelt. Dabei werden ent-
sprechend den Bedürfnissen der Kunden Argumente und Experten angeboten.
EVC tritt im überregionalen Umweltdiskurs hinter der AgPU zurück und er-
scheint darin nur sehr eingeschränkt explizit als EVC, um eine Abhängigkeit der
Organisation von den jeweiligen finanzierenden Unternehmen nicht offensicht-
lich werden zu lassen. EVC stellt der AgPU finanzielle Mittel, Informationsbro-
schüren zum Thema PVC als auch Mitarbeiter, die bei besonderen Aktionen
ihre Kenntnisse der PVC-Produktion vermitteln und als Vertreter der Industrie in
das Gespräch mit den politischen Meinungsbildnern eintreten, zur Verfügung.
Die Kommunikationsarbeit der AgPU  verfolgt in erster Linie das Ziel, den Stoff
PVC gegenüber den Kritikern zu verteidigen und als notwendigen ‚Werk-
stoff‘272 im Bewußtsein zu etablieren.  Vor diesem Ziel hat die Arbeitsgemein-
schaft vier Arbeitskreise (Fakten, Recycling, Information, Recht) etabliert, in de-
nen die jeweils fachlich qualifizierten Mitarbeiter der Mitgliedsunternehmen
mitwirken und zu diesem Zweck von den Unternehmen freigestellt werden. Der
für die PR-Arbeit relevante Arbeitskreis Kommunikation agiert, „um die Fakten,
Ergebnisse und Meinungen der Fachleute den geeigneten Zielgruppen in ge-
eigneter Form zuzuführen.“273
Zur Charakterisierung der Kommunikationsarbeit des Unternehmens EVC und
seiner indirekten Aktivitäten innerhalb der AgPU dient mir der Ansatz von
Schlieben-Lange274, in dem handlungsorientierte und identitätsorientierte
Kommunikation unterschieden wird. Ungeachtet der Tatsache, daß nicht von
einer stringenten Trennung hinsichtlich des Vorhandenseins beider Zielorien-
tierungen innerhalb eines Kommunikationsakts ausgegangen werden kann, ist
es doch legitim eine schwerpunktmäßige Zuordnung vorzunehmen.
                                                       
272 PVC und Umwelt, Daten, Fakten, Meinungen 2/97 v. 20.05.97.
273 Elektronische Broschüre der AgPU, a.a.O.
274 Schlieben-Lange, Brigitte (19792): Linguistische Pragmatik. Stuttgart.
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Im Rahmen der Arbeitsgemeinschaft wird die Kommunikation vorrangig hand-
lungsorientiert ausgerichtet. Sie beabsichtigt
„den anderen (Anm. d. Verf.: die PVC-Kritiker) zum Handeln überreden zu
wollen oder versuchen einen Handlungswillen zu beschwichtigen oder von sei-
ner Handlung abzubringen.“275
Die Unternehmenskommunikation gipfelt dagegen stärker in der Selbstdarstel-
lung. In ihrem Mittelpunkt steht die Identität des Unternehmens, die es zu ent-
wickeln und zu festigen gilt.
EVC nimmt innerhalb der AgPU eine Sonderstellung dahingehend ein, daß es
sich ausschließlich mit der Produktion von PVC befaßt. Während andere Produ-
zenten neben PVC noch andere Produkte herstellen – auch solche, die mögli-
cherweise als Alternativen zu PVC dienen könnten – ist EVC darauf angewiesen,
PVC in seiner Existenz zu verteidigen. Ein Anzweifeln der Existenzberechtigung
des Stoffes PVC stellt zugleich das Unternehmen EVC in Frage.
Als entsprechend stark kann das Interesse des Unternehmens an der Existenz
der AgPU gewertet werden und ebenso die damit verbundene Einflußnahme
auf den öffentlichen Diskurs um PVC.
4.5.4.1. Kommunikat iver  Handlungsbedar f  im
über regionalen Diskurs
Innerhalb der Umweltdiskussion um PVC stehen sich Umweltschützer und Indu-
strie in ihren Argumentationen gegenüber. Beide Interessengruppen versuchen
zum einen auf die Öffentlichkeit allgemein, zum anderen auf die Meinungs-
bildner aus den Reihen der Politik Einfluß zu nehmen.
                                                       
275 Schlieben-Lange a.a.O. 1979:98.
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Während Umweltorganisationen auf unkonventionelle Formen der Öffentlich-
keitsarbeit zurückgreifen, beharrt die Chemie in ihrer Kommunikation auf einer
Art von Expertentum. Doch mittlerweile führt der Trend innerhalb der Gesell-
schaft weg von der Unantastbarkeit der Wissenschaft. Die Vermittlung von ver-
meintlichen Zahlen und Fakten wird nicht unhinterfragt als wahr angenommen.
„Der Glaube an die Wissenschaft ist zusammengebrochen. Sie hat nicht länger
ein Wahrheitsmonopol, sondern wird als Mitproduzent von Risiken nicht mehr
als interessenneutral eingestuft.“276
Innerhalb der Gesellschaft ist bekannt, daß mit Fortschritt und technologischer
Entwicklung auch Risiken verbunden sind. Die Entwicklung hin zur Risikogesell-
schaft277 etabliert innerhalb der Gesellschaft Ängste, die eben aus dem Bewußt-
sein, mit Risiken leben zu müssen, rekurrieren. Der Umgang mit dem Stoff PVC
wird dahingehend hinterfragt, welche Auswirkungen seine Produktion, Verar-
beitung, Nutzung und Entsorgung zukünftig auf die Umwelt haben. Für die
Unternehmen resultiert aus dieser Entwicklung kommunikativer Handlungsbe-
darf. Diese Sensibilisierung in der Gesellschaft für Risiken beschreibt die
Handlungsbedingungen, die für den gesamtdeutschen Umweltdiskurs gelten, in
den das Unternehmen EVC eingebunden ist und in dem es sich vor dem Hin-
tergrund von „Corporate Identity“ so positionieren muß, daß eine Akzeptanz
seines Handelns innerhalb der Gesellschaft erreicht wird.
4.5.4.2. Sonder fall im Gesamtdiskurs: Kr isenkommunikat ion
Als relevanter Teildiskurs der diskursiven Auseinandersetzung zwischen EVC und
der Gesellschaft wird hier der Brand am Düsseldorfer Flughafen dargestellt.
Durch diesen den Brand am 11. April 1996 ist der Stoff PVC in den Mittelpunkt
der Umweltdiskussion geraten. Für EVC und die gesamte PVC-Branche ist es
wichtig, den daraus resultierenden Anti-PVC-Strömungen entgegenzuwirken.
                                                       
276 Kunczik a.a.O. 1995:47/48.
277 Vgl. Ders. S. 30 ff.
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Die AgPU wird in dieser Situation stellvertretend für die gesamte Branche aktiv.
Die Kommunikationsaktivitäten sind der Krisenkommunikation zuzuordnen.
„In einem solchen Fall ist eine rationale Auseinandersetzung im Sinne eines
Diskurses nicht möglich, denn die Reduktion auf die moralische Dichtonomie
‚gut vs. böse‘ bedeutet, daß man einem für Gegenargumente nicht mehr
empfänglichem Denken unterliegt.“278
Angesichts dieser Einschätzung erscheint es wenig sinnvoll, wenn die AgPU der
Tradition der chemischen Industrie folgt und Fakten und Zahlen dazu bemüht,
eine sachliche Argumentationsebene zu dokumentieren. Eine Abkehr von der
reinen Sachebene erscheint insofern angebracht, da auf Ängste reagiert wer-
den muß. Die Öffentlichkeit ist emotional von dem Ereignis betroffen und ent-
wickelt Ängste. Diesen Ängsten mit der Nennung von Fakten und Zahlen zu
begegnen, entspräche nicht der Situation. Die Öffentlichkeit muß in ihren Ge-
fühlen ernst genommen werden. Die kommunikativen Aktivitäten müssen dem-
entsprechend auch auf emotionalen Botschaften aufgebaut sein. In erster Linie
sollte es darum gehen, daß Verständigung angestrebt wird und dies kann nur
auf der Basis der Einbeziehung des IST-Zustandes gelingen.
Durch das Ereignis ‚Flughafenbrand‘ wurde
„der seit langem überfällige Verzicht auf PVC wieder stärker ins öffentliche
Bewußtsein gehoben.“279
In dieser Beurteilung der Situation wird kommunikativ auf Ängste in der Bevöl-
kerung Bezug genommen, die im Zusammenhang mit der PVC-Diskussion be-
reits existieren. Obwohl keine konkreten Nennungen in dieser Textsequenz ent-
halten sind, verweist die Satzsequenz ‚überfällige Verzicht‘ implizit auf einen
bisher zu sorglosen Umgang mit Risiken, die der Stoff PVC mit sich bringt. Als
                                                       
278 Kunczik a.a.O. 1995:1.
279 TAZ vom 20.09.96.
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Bestätigung dieser Ansicht dient die Darstellung des Ereignisses als ‚worst-
case‘, bei dem
„die giftigen Dämpfe der abgebrannten Kunststoffe“280
für den Tod von Menschen verantwortlich sind. Im Mittelpunkt der daraus ent-
stehenden Diskussion steht die tragische Folge des Brandes und die Frage
„Warum konnte das passieren?“. Mit dem Verweis auf PVC in diesem Zusam-
menhang gerät die gesamte Branche in eine Rechtfertigungsposition. Sie muß
gegenüber den Anwendern ihren Stoff verteidigen. Durch die weitverbreitete
Nutzung von PVC-Produkten entsteht darüber hinaus eine große Betroffenheit
in der Bevölkerung und die Resonanz in den Medien ist entsprechend groß.
Die Darstellung des Ereignisses in den Zeitungen folgt den jeweils unterschied-
lichen Grundhaltungen zu der Umweltdiskussion.  Während die TAZ eindeutig
das Verständnis der PVC-Kritiker in sich polarisiert, verfolgt beispielsweise Die
ZEIT eine Berichterstattung, die ein eher ausgewogenes Verständnis der Situati-
on vermuten läßt.
„Bald nach dem Brand kam es allerdings zu Diskussionen, inwieweit die Di-
oxinverseuchung des Flughafens auf das Konto des Kunststoffes PVC gehe
und bis wann die schwer geschädigten Gebäudeteile saniert werden könnten.
Nordrhein-Westfalens Bauminister Vesper mahnte die Verwendung PVC-
freier Kabel an, und seine grüne Kollegin, Umweltministerin Bärbel Höhn,
bezweifelte,  daß eine baldige Wiedereröffnung angesichts der Dioxinverseu-
chung möglich sei.“281
In dem Beitrag der ‚ZEIT‘ wird der bestehende Konflikt zwischen Umweltschüt-
zern und PVC-Vertretern aufgenommen:
                                                       
280 TAZ vom 20.09.96
281 Der vergiftete Flughafen. In: Die Zeit (17) v. 19.4.1996.
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„Während Umweltverbände wie Greenpeace und Vertreter der Grünen
schon seit Jahren PVC möglichst vollständig aus dem Bausektor verbannen
möchten, warnen Brandschutzexperten vor einer pauschalen Ablehnung die-
ses langlebigen und bewährten Baustoffes. So verweisen die Professoren (...)
darauf, daß PVC wesentlich billiger ist als andere Kunststoffe und durch sei-
ne schlechte Brennbarkeit zum Brandschutz beiträgt. Oft sei es sinnvoll, die
dank PVC eingesparten Beträge in andere aktive und passive Brandschutz-
maßnahmen zu investieren, (...).“282
In dieser Textsequenz finden die zentralen Begriffe der Pro-PVC Argumentation
„billig, langlebig und schwer brennbar“ Beachtung. Wobei  ‚billig‘ in dem
Wortschatz der PVC-Vertreter durch ‚kostengünstig‘ ersetzt wird, da ‚billig‘ auf
der semantischen Ebene durchaus als ‚minderwertig‘ interpretiert werden
könnte. Ungeachtet der durchaus existierenden Argumente für den Einsatz von
PVC hier speziell im Baubereich, sehen die Umweltschützer in dem Brand einen
Anlaß, ein bereits in der Vergangenheit thematisiertes  „PVC-Verbot“ zu for-
dern.
„Deutlich wird, daß die alte Forderung nach einem Verbot der umweltoffe-
nen Anwendung halogenhaltiger Verbindungen (Anm. d. Verf.: PVC) ihre
volle Berechtigung hat und daß grundsätzlich halogenfrei gebaut werden
sollte.“283
Ein Verbot von PVC im Bausektor würde für EVC die Schließung seines größten
Absatzmarktes bedeuten und grundsätzlich für alle Unternehmen der PVC-
Branche untragbar sein.
                                                       
282 Ebd.
283 Jutta Spotnik, Umweltreferentin beim Landesverband von Bündnis 90/ Die Grünen, NRW. In: Umwelt
kommunale ökologische Briefe, Nr. 4 v. 19.02.1997, S. 16 (Anhang).
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4.5.4.3. Wege in den Diskurs
Die AgPU als Vertreter dieser Branche hat auf die Verbotsforderungen der Um-
weltschützer reagiert. Dabei wurde auf allen gesellschaftlichen Ebenen agiert
und insbesondere auf die Betroffenheit der Gesellschaft Bezug genommen.
Mittel zur Umsetzung der kommunikativen Aktivitäten waren in erster Linie die
Medien.  Sie werden von den Umweltschützern und den PVC-Vertretern glei-
chermaßen dazu genutzt, Einfluß auf die öffentliche Meinung zu nehmen. Ver-
steht man mit Luhmann die ‚öffentliche Meinung‘ als
„thematische Struktur öffentlicher Kommunikation“284
 muß es Ziel beider Gruppen sein, Themen und Wege zu finden, um in diese
Struktur verankert zu werden.
Der AgPU gelingt diese Verankerung, indem sie sich der Diskussion stellt und
gegenüber der Öffentlichkeit und der Politik aktiv Position bezieht. Gegenüber
einem immer noch vorherrschenden Verständnis innerhalb der chemischen In-
dustrie, besser nichts zu sagen und abzuwarten, bis wieder Ruhe um ein Ereig-
nis eingekehrt ist, beschreitet die Arbeitsgemeinschaft damit andere Wege.
Der Geschäftsführer der Arbeitsgemeinschaft dokumentiert in einem Plädoyer
für den Stoff PVC durchaus diskursive Kommunikationskompetenz. Er nimmt
Bezug zu bestehenden Ängsten und erkennt damit die gesellschaftlichen Belan-
ge zunächst an.
„In der öffentlichen PVC-Debatte mischen sich berechtigte Kritik, nachvoll-
ziehbare Ängste und barer Unsinn.“ 285
                                                       
284 Luhmann, Niklas: Öffentliche Meinung. In: Langenbucher, Wolfgang R. (Hrsg.): Zur Theorie der politi-
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285 Werner Preusker, Geschäftsführer der AgPU. In: Umwelt kommunale Briefe a.a.O.
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Statt schwerpunktmäßig in der Nennung von Daten und Fakten zugunsten des
Stoffes PVC zu verharren, verzichtet Preusker auf derartige Beweisführung.
Wohl werden Kostenargumente vorgebracht, doch stärker wird die Stimmigkeit
von PVC und der Umwelt thematisiert.
„Doch jenseits aller Kostenargumente wollen wir als Umweltexperten der
Kunststoffbranche den Kunststoffklassiker PVC bei Herstellung, Verwen-
dung und Entsorgung mit den Anforderungen des Umweltschutzes in Ein-
klang bringen.“286
Die Dokumentation von Kompetenz im Hinblick auf den ganzheitlich angeleg-
ten Umweltdiskurs und Hervorhebung der Bereitschaft in seinem Sinne zu
agieren, ist darauf angelegt, die Vertrauenswürdigkeit der Kunststoffbranche
hervorzuheben. Mit der Bezeichnung von PVC als „Kunststoffklassiker“ wird
die Übertragung der positiven Konnotation des Begriffs ‚Klassiker‘ auf PVC pro-
voziert. Mit dem Begriff ‚Klassiker‘ werden schützenswerte Dinge assoziiert, die
aufbauend auf Tradition und Beständigkeit ihren Platz in der Gesellschaft ha-
ben und nicht wegzudenken sind.
„Und die Verbrauchernachfrage nach PVC-Produkten wächst: Der steigende
Bedarf muß bei stagnierender Produktion des deutschen Marktes durch Im-
porte gedeckt werden.“287
Die Legitimation des Produktes beruht wesentlich auf der Nachfrage der Ver-
braucher. An dieser Stelle wird aber nicht nur auf die wirtschaftliche Bedeutung
von PVC verwiesen, sondern der internationale Wettbewerb geschickt zugun-
sten der deutschen PVC-Produktion funktionalisiert. Hintergrund ist die Umwelt-
gesetzgebung, die Genehmigungen für die PVC-Produktion erteilt. Die Erhö-
hung der Kapazitäten wird von den Produzenten angestrebt und findet in dieser
Textsequenz Berücksichtigung.




Es wird impliziert, daß die Gesetzgebung in Deutschland die Unternehmen
daran hindert, bedarfsgerecht zu produzieren und daß ausländische Wettbe-
werber den Unternehmensstandort Deutschland unterlaufen. Im Zuge der durch
die Globalisierungsaktivitäten (Einführung des EURO, etc.) entstehenden Äng-
ste in der Gesellschaft werden Emotionen geschickt zur Verteidigung der PVC-
Produktion genutzt.
„In einer Welt, in der Energie immer knapper wird, wird der ‚Energiespar-
meister‘ PVC sein Wachstum weiter fortsetzen.“288
Gegenüber der EVC Darstellung,
„PVC basiert zu 43% auf einem ölabhängigen Baustein und zu 57% auf un-
begrenzt verfügbarem Steinsalz. Dadurch werden Energiereserven weitge-
hend geschont.“289,
nimmt Preusker explizit Bezug auf die Welt und stellt die Betroffenheit der Ge-
sellschaftsmitglieder heraus.  Der Verzicht auf Zahlen und Fakten erfolgt zugun-
sten der emotionalen Ansprache des Lesers. Es ist davon auszugehen, daß die
emotionale Darstellung von PVC als energiesparend sich erfolgreicher bei den
Rezipienten verankern läßt.
Es ist deutlich, daß dem Diskurs, in dem sich EVC mit der Produktion von PVC
befindet, durch die AgPU anders begegnet wird als durch das Unternehmen
selbst. Die Kommunikation basiert weniger auf reinen Daten und Fakten als
mehr auf der Berücksichtigung aktueller Strömungen und Erwartungen in der
Gesellschaft. Damit tritt bei dieser Kommunikationsarbeit die Gesellschaftsori-
entierung in den Vordergrund.
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289 Text 1: „EVC - Eine verantwortungsvolle Chemie am Meer“ (Anhang).
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Wenn es um die Vermittlung von Kostenargumenten geht, wird auf die Vorteile,
die der Gesellschaft zukommen, hingewiesen.
„Laut Prognos würde 70 Prozent PVC-Substitution die deutsche Volkswirt-
schaft jährlich über sechs Milliarden Mark kosten.“290
Finanzieller Verlierer sind nicht in erster Linie die Unternehmen, sondern die
Gesellschaft selbst. Aus der Perspektive einer Arbeitsgemeinschaft ist die Dar-
stellung des gesellschaftlichen Nutzens eher von der Öffentlichkeit zu akzeptie-
ren, als wenn ein Unternehmen sich damit als sozial denkend darstellt. Die Ent-
scheidung der PVC-Branche, eine Arbeitsgemeinschaft zu gründen und mit ihr
auf die öffentliche Meinung Einfluß zu nehmen kann bereits an dieser Stelle als
strategisch sinnvolle Maßnahme beurteilt werden. Durch ihre Existenz gelingt
es, die Kommunikationsaktivitäten miteinander abzustimmen und im Falle ne-
gativer Ereignisse, wie dem Brand in Düsseldorf, schnell und abgestimmt als
PVC-Branche auf den öffentlichen Konflikt vor Ort zu reagieren.
Die Arbeitsgemeinschaft ist in der Lage durch ihre kontinuierliche Arbeit in der
PVC-Disussion zu erkennen, welche nachteiligen Strömungen in den Diskurs
am Standort Deutschland einfließen. EVC in Wilhelmshaven erhält durch die
AgPU aktuelle Informationen über Stand und Entwicklungen im Umweltdiskurs
und kann dadurch vor Ort schon im Vorfeld agieren.
Im Hinblick auf den Brand des Flughafens, hat die AgPU mit der IG Chemie
die Betroffenheit der Arbeitnehmer funktionalisiert und eine Kundgebung orga-
nisiert. In dieser Aktion wurden die Arbeitnehmer als Multiplikatoren für die
Verteidigung von PVC genutzt. Die Mobilisierung der Arbeitnehmer erfolgt lo-
gisch durch die Strategie der Unternehmen, bestehende Arbeitsplätze als Folge
einer Anti-PVC-Argumentation der Umweltschützer und deren Berücksichtigung
in der politischen Ebene in Frage zu stellen. Arbeitsplatzverlust ist bei einer ak-
tuellen Arbeitslosenzahl von mittlerweile 5 Millionen in Deutschland ein Angst-
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faktor, der für die Industrie zum Erfolgsfaktor bei der Durchsetzung unterneh-
merischer Interessen fungiert.
So erhielt der Aktionstag in Düsseldorf eine breite Resonanz in den Medien.
Von vierzehn von der AgPU ausgewerteten Zeitungen berichteten elf über die
Aktion. Darunter die überregional verbreiteten Medien ‚Süddeutsche Zeitung‘,
‚Handelsblatt‘, und die englische Zeitung ‚the guardian‘.
Der Zusammenhang zwischen Arbeitsplätzen und einem geforderten Verzicht
auf PVC wird in allen Beiträgen hergestellt. Die Umweltschützer werden da-
durch zu den Gegnern der betroffenen Arbeitnehmer.  Die innerhalb der Aktion
durchgeführte Maßnahme, nämlich Luftballons als Symbole für ‚PVC-Lügen‘
platzen zu lassen, führte dazu, daß diese Verknüpfung in den Überschriften von
vier Zeitungen und in allen Beiträgen im Textverlauf berücksichtigt werden und
so ins Bewußtsein der Leser gelangen. Die Berichterstattung folgt der Perspekti-
ve der Veranstalter, die den Stoff PVC gegenüber der Kritik der Umweltschützer
verteidigen wollen. Nur die TAZ übernimmt die Sicht der Umweltschützer und
titelt:
„6000 fordern: PVC und Dioxine sollen bleiben.“291
Damit wird den Demonstrierenden Unverantwortlichkeit unterstellt, da Dioxine
nachweislich giftig sind. Die implizierte Gleichsetzung von PVC und Dioxin ist
vor dem Hintergrund eines befürworteten PVC-Verzichts zu sehen und wird da-
für funktionalisiert. Nur in diesem Beitrag wird ein Zusammenhang zwischen
Arbeitsplatzverlust und PVC-Verzicht nicht explizit hergestellt. Die Nichtbeach-
tung kann dahingehend interpretiert werden, daß Arbeitsplätze nicht als
Druckmittel gegenüber dem Umweltschutz akzeptiert werden.
Betrachtet man die mediale Vermittlung dieser überregionalen Veranstaltung
am EVC-Standort Wilhelmshaven, wird deutlich, daß die Wilhelmshavener
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Zeitung im Sinne des Unternehmens berichtet und seine Vertreter wie Gleichge-
sinnte umfangreich zu Wort kommen läßt.  In dem Beitrag wird in der Subline
auf einen „sachlicheren Dialog“292  Bezug genommen und gleichzeitig auf die
Investitionsbereitschaft von EVC am Standort Wilhelmshaven hingewiesen. Die
Abhängigkeit von der Industrie ist aber nicht nur Wilhelmshaven vorbehalten.
„Der ohnehin gebeutelte Industriestandort Deutschland könne mit 90000 Be-
schäftigten in der PVC-Produktion Falschinformationen, wie sie in der regel-
rechten Kampagne gegen PVC verbreitet wurden, nicht verkraften.“293
 Im Hinblick auf den Brand wird berichtet:
„Mit der Kundgebung reagierten die etwa 5000 angereisten Beschäftigten
aus der PVC-Industrie auf die ihrer Meinung nach falschen Behauptungen,
die insbesondere nach der Brandkatastrophe auf dem Düsseldorfer Flugha-
fen – bei der im April 17 Menschen ums Leben kamen – kursierten. Vor-
schnell und ohne sachliche Ergebnisse abzuwarten, hätten Umweltorganisa-
tionen wie ‚Greenpeace‘ PVC-Kabel als Brandursache angegeben.“294
Die Herbeiführung eines von der Industrie vermeintlich geforderten „sachlichen
Dialogs“ oder „Dialog ohne Polemik“ wird mehrfach im Text erwähnt, womit
sich der Verfasser selbst der Sachlichkeit zuordnet.  Obwohl ein Dialog die
Berücksichtigung der gegnerischen Argumente impliziert, wird hier darauf ver-
zichtet, PVC-Gegner zu Wort kommen zu lassen. Im Gegenteil wird umfang-
reich auf EVC in Wilhelmshaven und die dort beabsichtigten Investitionen hin-
gewiesen. Ausgehend von der Bereitschaft zu einem sachlichen Dialog der ge-
samten PVC-Industrie wechselt man nach Wilhelmshaven und läßt einen EVC-
Sprecher die gesamte Situation zusammenfassen:
                                                       




„Es ist tatsächlich so, daß Tatsachen ignoriert, Halbwahrheiten und Vorur-
teile über PVC verbreitet werden. Dadurch werden Arbeitsplätze gefähr-
det.“295
Und die Betroffenheit des Unternehmens in Wilhelmshaven von dieser gesamt-
deutschen Stimmung wird den Lesern ebenfalls deutlich aufgezeigt:
„Die EVC-Familie mit Werken in ganz Europa wird sich auf bestimmte
Standorte konzentrieren. Von derzeit neun Werken werden am Ende nur
noch die vier modernsten existieren.“296
Angesichts dieser Zitate scheint es fragwürdig davon auszugehen, daß die PVC-
Industrie einen sachlichen Dialog sucht. Dem Dialog wird nur gefolgt, soweit er
die Unternehmensaktivitäten nicht behindert.
Die Verknüpfung der auf den Gesamtdiskurs in Deutschland ausgerichteten
Kommunikationsaktivitäten durch die AgPU mit der Unternehmenskommunika-
tion von EVC funktioniert. Es existieren nachweislich Schnittstellen in der Argu-
mentation. So ist die Bezugnahme auf bestehende Abhängigkeiten und der
Verweis auf sachliche Argumente bei der regionalen als auch überregionalen
PVC-Kommunikation signifikant.
„Eine Prognos-Studie habe belegt, daß der Ersatz von PVC die Bundesrepu-
blik jährlich sechs Milliarden Mark kosten würde.“297
Dieses Zitat als Nachweis für den gesellschaftlichen Nachteil eines PVC-
Verzichts erschien als Aussage eines EVC-Unternehmensvertreters in der WZ.
In völlig anderem Zusammenhang wurde die Studie bereits  vom Geschäfts-
führer der AgPU angegeben. Aus Unternehmenssicht greift man auf die Argu-
mentation der AgPU zurück und ergänzt sich in seinen Strategien.
                                                       




Es kann zusammenfassend gesagt werden, daß der Eintritt in den überregiona-
len Umweltdiskurs durch die AgPU für EVC keinen Widerspruch zur internen
Unternehmenspolitik beinhaltet. Im Gegenteil wird auf effektive Weise der Zu-
sammenschluß dazu genutzt, mit konzentrierten Aktionen an die Öffentlichkeit
zu gelangen und sich in den Medien zu plazieren. Die Selbstdarstellung von
EVC als eigenständiges Unternehmen tritt vor dem Ziel, PVC als zukunftsträch-
tigen Werkstoff gegenüber den Umweltschützern und allgemein der Öffentlich-
keit darzustellen, in den Hintergrund. Zwar werden der AgPU EVC-Broschüren
zur Verfügung gestellt, doch behandeln diese nicht in erster Linie die Selbstdar-
stellung des Unternehmens. Es handelt sich um spezifische Informationshefte zu
speziellen Produkteigenschaften des Stoffes PVC. Im überregionalen Diskurs
geht es folglich stärker um die Identität des EVC-Produkts als um EVC als Un-
ternehmen. An diesem Ziel wird auch die Kommunikation ausgerichtet.
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5. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBL I CK
In der vorliegenden Untersuchung hatte ich die Darstellung der Vernetzung von
Unternehmen und Gesellschaft anhand signifikanter Schnittstellen zum Ziel.
Unternehmen haben das Konzept der Corporate Identity für sich entdeckt, um
in den gesellschaftlichen Diskurs, der sich aus der Vernetzung zwischen Unter-
nehmen, Gesellschaft und Medien ergibt, einzutreten (vgl. Kap. 2.1.ff)  Die
Darstellung von Corporate Identity als Unternehmenskonzept (Kap. 2.3) folgte
der Annahme, daß in der Entwicklung und Umsetzung von Corporate Identity
die Lösung für unternehmerische Probleme innerhalb der sich verändernden
Gesellschaft gesehen wird. Das gesellschaftliche Umfeld wird durch Internatio-
nalisierung und Globalisierung zunehmend unverständlicher für die Gesell-
schaftsmitglieder. Daraus resultiert die Notwendigkeit eines ganzheitlichen
Denkens im Unternehmensalltag.  Inwieweit der Gegenstand Corporate Identity
hier greift, wurde von mir zunächst im Hinblick auf relevante Schlüsselbegriffe
des Gesellschaftsdiskurses dargestellt. Der theoretischen Diskussion der Cor-
porate-Identity-Thematik liegen viele unterschiedliche Ansätze zugrunde, die
wiederum unterschiedlich interpretiert werden können (Kap. 2.3., v.a. S. 35ff).
Aus den grundsätzlichen Überlegungen zum Zusammenhang von Corporate
Identity und Gesellschaft (Kap. 2.3.1. bis 2.3.4) ergab sich die Notwendigkeit,
meine Untersuchungsperspektive einzugrenzen und zu präzisieren.
Meine Darstellung der Vernetzung von Unternehmen und Gesellschaft erfolgte
anhand der Untersuchung der Unternehmenskommunikation. Public Relations
konnten darin als die zentrale Unternehmensfunktion herausgestellt werden (s.
Kap. 3). Sie ermöglichen überhaupt erst die Umsetzung des Unternehmenskon-
zepts Corporate Identity.  Die Untersuchungsperspektive wurde von mir auf die
nationale Unternehmenskommunikation beschränkt. Diese Entscheidung rekur-
rierte aus der These, daß die Entwicklung von Kommunikationsaktivitäten unter
starker Berücksichtigung der unmittelbaren Lebensverhältnisse der Adressaten-
kreise erfolgen muß (vgl. v.a. Kap. 2.3.2., aber auch den Exkurs zur Tendenz in
den Medien S. 77-79). Die Notwendigkeit national ausgerichteter Unterneh-
menskommunikation konnte im Rahmen der Untersuchung bestätigt werden.
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So ergab die Mitarbeiterbefragung, die bei EVC im Hinblick auf die Entwick-
lung der Unternehmenswerte durchgeführt wurde, daß die internationale Aus-
richtung des Unternehmens und die damit verbundenen kulturellen Unterschie-
de innerhalb des Unternehmens Ursache für eine fehlende Zusammenarbeit
aller Unternehmensteile sind. Weiterhin zeigte sich am Beispiel der Umwelt-
kommunikation des Unternehmens EVC, daß am Standort Deutschland deutlich
sensibler mit der ‚PVC‘-Thematik umgegangen wird, als in anderen europäi-
schen Ländern. Die Informationsbedürfnisse sind jeweils andere und daran
müssen die Kommunikationsaktivitäten wiederum unterschiedlich ausgerichtet
werden. Eine international orientierte Kommunikationsarbeit kann nur unter
Hinzunahme regionaler PR-Funktionen erfolgreich sein. Nur so ist es aus Un-
ternehmenssicht auch möglich, gesellschaftsorientiert zu handeln und sich in
seinem Handeln gegenüber der Öffentlichkeit verständlich zu machen.
Gesellschaftsorientierung konnte ich im Rahmen der Fallstudie jedoch nicht als
das eigentliche Z iel des Unternehmens herausstellen. Obwohl EVC mit der
Entwicklung von Corporate Identity  in gesellschaftliche Diskurse eintritt und sie
auch für sich zu beeinflussen versucht, zeigte die exemplarische Untersuchung,
daß Gesellschaftsorientierung nur dort praktiziert wird, wo sie im Sinne der
Gewinnmaximierung funktioniert. Die Legitmation des eigenen Handelns dient
so zum Beispiel der Verbesserung der Position des Standortes Deutschland im
internen Wettbewerb der internationalen Gruppe und extern beispielsweise der
Rechtfertigung für eine Ausweitung von Produktionsgenehmigungen.
Gesellschaftsorientierung und Gewinnorientierung wurden von mir im Rahmen
meiner Untersuchung jedoch nicht in ihrem Spannungsverhältnis zueinander
problematisiert. Während Petersen (1986) die Berücksichtigung der kommuni-
kativen Prinzipien ‚Offenheit‘ und ‚Sachlichkeit‘ als Nachweis für gesellschafts-
orientierte Sprache interpretierte, habe ich im Rahmen dieser Arbeit Gesell-
schaftsorientierung als Orientierungsrahmen verstanden, in dem Sprache im
Hinblick auf eine kommunikative Strategie funktionalisiert wird. Dabei habe ich
meine qualitative Untersuchung an der Frage ausgerichtet, inwieweit das
sprachliche Handeln des Unternehmens darüber hinaus den gesellschaftlichen
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Anforderungen für die diskursive Auseinandersetzung über gesellschaftlich rele-
vante Themen (Diskurse) gerecht wird. Als Folie für die Interpretation dienten
mir Basisleitmaximen für eine gesellschaftsorientierte Unternehmensphiloso-
phie, wie sie beispielsweise von Wiedmann (1996) für die wirtschaftswissen-
schaftliche Praxis formuliert wurden. Ihre Relevanz für den Unternehmensalltag
läßt sich dem Ziel der Vertrauensbildung und der dadurch gewährleisteten Ver-
netzung des Unternehmens in der Gesellschaft zuordnen.
Erkenntnisleitend war mein Verständnis, daß Vertrauen und daraus abgeleitet
Vertrauenswürdigkeit als Kernelemente des unternehmerischen Handelns er-
kennbar sein müssen, um das Unternehmen im gesellschaftlichen Gesamtdis-
kurs verankern zu können. Es war mir wichtig, das sprachwissenschaftliche In-
teresse dieser Arbeit dahingehend herauszustellen. Dies erfolgte im Hinblick auf
die Rekonstruktion kommunikativer Unternehmensaktivitäten. Die Überprüfung
der Kategorie ‚Vertrauen‘ mit handlungstheoretischen und diskursiven Metho-
den (Kap. 4.1.ff) erschien mir insofern legitim, da es sich bei der Vermittlung
der Unternehmenspolitik in erster Linie um eine kommunikative Leistung han-
delt. Die Informationsarbeit oder auch Kommunikation des Unternehmens
konnte als Verbindung zum gesellschaftlichen Umfeld herausgestellt werden.
Anhand von Texten des Unternehmens und auch der Medien,  verstanden als
Diskursfragmente des gesamtgesellschaftlichen Diskurs (vgl. Kap. 4.1.2, S. 91)
wurde überprüft, inwieweit das Unternehmen ungeachtet seiner Gewinnorien-
tierung die Public Relations gesellschaftsorientiert ausrichtet, um damit in sei-
nen Informationen von der Öffentlichkeit akzeptiert zu werden. Dabei doku-
mentiert die der Untersuchung zugrunde liegende Materialbasis die Triade
‚Unternehmen (intern/extern)-Medien-Gesellschaft‘.
Die Entwicklung von Corporate Identity im Rahmen der Fallstudie wurde von
mir zunächst als interner Diskurs eingeordnet und interpretiert. Es schien sinn-
voll, zu fragen, wie das Unternehmen zu seinen festgeschriebenen Werten ge-
langt ist. Eine umfangreiche Mitarbeiterbefragung stellte für mich die Grundla-
ge dar, auf der die Unternehmensführung die Werte formuliert hat. Die Rekon-
struktion und Interpretation der Befragungsergebnisse führte jedoch nicht zu
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den am Ende festgeschriebenen Werten. Ich konnte anhand dieser Ergebnisse
legitim davon ausgehen, daß in dieser Maßnahme eine erste Mißachtung der
ermittelten Einschätzungen und Einstellungen der Mitarbeiter stattgefunden hat.
Damit verstößt das Unternehmen bereits in der Vorbereitung von Corporate
Identity gegen ein Grundprinzip gesellschaftsorientierten Handelns: pluralisti-
sche Interessen- und Werteorientierung sowie prinzipielle Dialog- und Kom-
promißbereitschaft (Wiedmann 1996:39). Zumal die Analyse des IST-
Zustandes ergab, daß die Mitarbeiter unzufrieden mit der Kommunikation sind
und fehlende Offenheit im Hinblick auf Unternehmensentscheidungen bekla-
gen. Damit ist ein weiterer Verstoß gegen das kommunikative Prinzip der ‚Of-
fenheit‘ nachgewiesen, der zu Vertrauensverlust führen kann.
Die Diskussion der Unternehmenswerte im Rahmen eines Workshops unterstrich
die Forderung der Mitarbeiter nach mehr Vertrauen und Offenheit seitens der
Unternehmensführung. Es wurde anhand des vorliegenden Protokolls deutlich,
daß die Mitarbeiter nur unter diesen Bedingungen bereit sind, Unternehmen-
sentscheidungen mit zu tragen. Aus den Interpretationen der Werte durch die
Mitarbeiter, leitete sich die Forderung  nach Umsetzung des Wertes ‚Integeres
Handeln‘ als Form der Vertrauensbildung ab. Diesen Wert ‚zu leben‘ ist dem-
nach ausschlaggebend für die erfolgreiche Integration der weiteren Werte „Ri-
sikobereitschaft“, „Persönliche Weiterentwicklung“, „Ergebnisorientierung“ und
daraus resultierend „gewinnbringendes Wachstum“.
Meiner These folgend, daß jeder Standort als individuelles Arbeitsfeld bei der
Umsetzung von Corporate Identity gesehen werden muß, habe ich zunächst
den IST-Zustand von EVC Deutschland skizziert. Es konnte von mir herausge-
stellt werden, daß das Unternehmen im Hinblick auf Umweltaspekte eine Son-
derstellung innerhalb des Gesamtunternehmens einnimmt. Im Hinblick auf eine
festgestellte, interne Wettbewerbssituation hat EVC Deutschland erschwerend
die zusätzliche Aufgabe, sich innerhalb der Deutschland spezifischen Umwelt-
diskussion zu legitimieren, um so auch intern die Beständigkeit und Zukunfts-
trächtigkeit des Standortes zu dokumentieren. Die Vertrauensbildung extern
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bewirkt folglich eine interne Vertrauensbasis, die wiederum Investitionen in den
Standort provoziert und rechtfertigt.
Konkurrenz innerhalb der Gruppe beherrscht das Verhältnis der Standorte zu-
einander. Dieser Wettbewerb wurde als ein maßgeblicher Auslöser für die PR-
Aktivitäten des Unternehmens in Deutschland interpretiert und ist damit wieder-
um primär stärker der Gewinn- als der Gesellschaftsorientierung zu subsumie-
ren. Darüber hinaus ist der zunehmende Druck der Öffentlichkeit im Hinblick
auf Umweltthemen signifikant für die gesellschaftlichen Diskurse, in die das
Unternehmen am Standort Deutschland mit seinen PR-Aktivitäten eintritt. Dabei
habe ich jedoch unterschieden in einerseits Diskurse am Standort Wilhelmsha-
ven und andererseits überregionale Kommunikationsaktivitäten, mit denen EVC
in gesellschaftliche Diskurse eintritt.
Es stellte sich heraus, daß die Abhängigkeit der Region Wilhelmshaven von
EVC als Arbeitgeber, die Diskurse vor Ort entscheidend beeinflußt. Die PR-
Aktivitäten von EVC profitieren von der daraus resultierenden positiven Grund-
stimmung in der Bevölkerung. Die Analyse der Veranstaltung ‚Tag der offenen
Tür‘ - u.a. auf der Grundlage einer Befragung der Besucher - zeigte deutlich
einen situativen Kontext, in dem das unternehmerische Handeln nicht proble-
matisiert wurde.
Durch das Unternehmen werden bestehende Abhängigkeiten als ‚Partnerschaft‘
dargestellt und damit in einen positiven sprachlichen Handlungsrahmen ge-
setzt. Die Medien vor Ort übernehmen diese Einschätzung und folgen der un-
ternehmerischen Kommunikationsstrategie in ihrer Berichterstattung. Sie akzep-
tieren nachweislich die bestehenden Abhängigkeiten und vermitteln sie im Un-
ternehmenssinn als ‚Partnerschaft‘. Die diskursive Auseinandersetzung vor Ort
ist keineswegs signifikant für Gesamtdeutschland und daher wiederum Indiz
dafür, daß die PR-Aktivitäten auch vor dem Hintergrund von Corporate Identity
zusätzlich regional/national unterschiedlich ausgerichtet werden müssen.
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Während der Dialog mit der Öffentlichkeit am Standort Wilhelmshaven für EVC
eher als unproblematisch eingestuft werden konnte, galten für Gesamt-
deutschland andere Rahmenbedingungen. Die Umweltproblematik, die sich
aus der Produktion des Stoffes ‚PVC‘ ergibt, erfordert von dem Unternehmen
eine Positionierung in der Umweltdiskussion. Die vor diesem Hintergrund ent-
wickelten Selbstdarstellungsbroschüren wurden von mir dahingehend analysiert.
Die Kontrastierung des Textes mit den Maximen gesellschaftsorientierten Han-
delns ergab, daß die Broschüren nicht als adäquate Kommunikationsmittel für
die diskursive Auseinandersetzung geeignet sind. Das Unternehmen beharrt auf
alten Denk- und Kommunikationsstrukturen, indem es sich vorrangig auf die
Nennung von Zahlen und Fakten konzentriert, um sich damit in seinem Han-
deln zu legitimieren. Die Situation im gesamtgesellschaftlichen Diskurs ist heute
aber eine andere. Von mir wird der Kommunikationsbedarf innerhalb der Ge-
sellschaft dahingehend beurteilt, daß auf konkret bestehende Ängste in gleicher
emotionaler Weise bezug genommen werden muß (siehe auch Kunczik 1996).
Um verstanden zu werden, muß man sich auf der Ebene bewegen, auf der die
Diskussion stattfindet. Ein Beibehalten des Rationalitätsmythos dokumentiert ei-
ne Mißachtung bestehender Ängste, die zunehmend den Diskurs in unserer sich
entwickelnden Risikogesellschaft bestimmen.
Bei EVC ist die explizite Identifikation mit dem umstrittenen Stoff ‚PVC‘ ein wei-
terer Aspekt, der von mir als Mißachtung gesellschaftlicher Entwicklungen inter-
pretiert wurde. Die im gesellschaftlichen Diskurs existenten Forderungen nach
Alternativen werden dadurch mißachtet. Das Unternehmenshandeln verstößt
mit dieser Haltung gegen eine Reihe gesellschaftsorientierter Leitmaxime: Kon-
kret zu nennen sind nach Wiedmann (1996):
- Verantwortungsethische Grundhaltung und neues Fortschrittsdenken
- Problemsensibilität
- Aufgeschlossenheit gegenüber dem gesellschaftlichen Wandel
- Konfliktbejahendes Demokratieverständnis
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Als Legitimation für das Festhalten an PVC wird im Rahmen der Broschüren we-
sentlich die Nachfrage nach dem Produkt kommuniziert. Für den Umweltdiskurs
erscheint meiner Auffassung nach die Rechtfertigung auf dieser Basis wenig
erfolgversprechend für eine akzeptabel Positionierung des Unternehmens. Stär-
ker muß meines Erachtens auf die konkrete Diskussion Bezug genommen wer-
den. Dies kann aber nur gelingen, wenn das Unternehmen fähig ist, die Ängste
in ihrer Bedeutung für die Gesellschaft wahrzunehmen und sich gedanklich auf
sie einzulassen. Für EVC würde daraus ein permanenter Balanceakt zwischen
den Erwartungen des Gesamtunternehmens und den diskursiven Anforderun-
gen in Deutschland entstehen, den es kommunikativ zu bewältigen gilt. Aber
nur auf diesem Wege erscheint es mir realistisch, daß das Unternehmen sich in
das gesellschaftliche Netz integriert und im Sinne von Corporate Identity funk-
tioniert.
Für die Öffentlichkeit als Adressatenkreis der Unternehmenskommunikation gilt
es andererseits, die bestehenden Abhängigkeiten, in die auch ein Unternehmen
eingebunden ist, zu erkennen und auch für die eigene Lebenswelt zunächst
vermeintlich irrelevante Unternehmensentscheidungen auf mögliche Verknüp-
fungspunkte hin zu interpretieren. Das kann aber nur gelingen, wenn die Un-
ternehmensinformationen dahingehend sensibel rezipiert werden. Ein Ignorie-
ren von Unternehmensschriften unter dem Vorwurf bewußter Manipulation, ist
eine zu einfache Form von Ablehnung diskursiver Praxis. Die gleiche Sensibilität
ist auch im Umgang mit den Medien zu fordern, die ihrerseits wiederum in Ab-
hängigkeitsverhältnisse zwischen Unternehmen als Informationslieferant und
Adressaten als Abnehmer verstrickt sind (Kap. 3.2.5.). Der durch die Einführung
des dualen Mediensystems entstandene Wettbewerb trägt mit dazu bei, daß die
Unternehmen durch Werbung und Sponsoring einen zunehmenden Einfluß auf
den Inhalt nehmen können. Die Verstrickungen zwischen Wirtschaft, Politik und
Medien sind kaum zu vermeiden, sollten meiner Meinung nach aber von den
Rezipienten bei der Interpretation der Inhalte aber zumindest bewußt gesehen
werden. Ganzheitlich zu denken ist eine Anforderung, die zunehmend zur Auf-
gabe der gesamten Gesellschaft avanciert und der man sich stellen muß.
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Fragebogen für die Besucher des „Tag der offenen Tür“ bei
EVC
Auswertungsgrundlage: 97 ausgefüllte Fragebögen
Fragen zur Person:
Sind Sie Mitarbeiter bei EVC?
Ja: 10
Nein: 87
Sind Sie aus der Region Wilhelmshaven?
Ja: 81
Nein: 16
Kreuzen Sie bitte Zutreffendes an:
Männlich: 72
Weiblich: 23
Kinder:   2
Altersstruktur:
Unter 20 Jahre:   4
Unter 30 Jahre: 20
Unter 40 Jahre: 12
Unter 50 Jahre: 21
Unter 60 Jahre: 11
Ohne Angabe: 29
242





2. Was verbinden Sie mit EVC?









Nähe 35 31 21 10
Sicherheit 21 35 22 19
Umweltver-
schmutzung
36 30 22 9
Verantwortung 25 28 38 6
Dioxine 35 26 25 11
Arbeitsplätze 24 22 49 2
Soziales Enga-
gement
26 31 29 11
3. Welche Aussage trifft zu?
EVC ist der führende Hersteller von PVC in
a) Deutschland: 15
b) Europa: 60
c) der Welt: 22




















8. PVC ist ein umstrittener Werkstoff. Welche Begriffe verbinden Sie
mit ihm?









Dioxin 39 23 32 3
Langlebigkeit 17 24 56 -
EVC 22 30 45 -
Wettbewerbsfä-
higkeit
26 39 34 -
Brandschutz 40 27 29 1
Gesundheit 41 25 25 6
Umweltver-
schmutzung
25 38 29 5
Chlor 24 23 48 2
Verpackung 23 24 48 2
Vielseitigkeit 15 20 58 4
Hygiene 19 23 53 2
Recycling 22 33 42 -
Politik 22 32 42 1
Die Grünen 32 23 35 7
Zukunft 21 22 52 2
Sicherheit 24 28 31 14









weiß nicht:   5
244
11. Die chemische Industrie veranstaltet diesen Tag der offenen Tür
bundesweit unter dem Motto „Chemie im Dialog“. Wenn Sie dem
Verbandsvorsitzenden direkt eine Frage stellen könnten, wie wür-
de diese lauten?
Als Antworten kamen:
• Welchen Beitrag leistet die Chemie, um Unfälle, wie bei Hoechst
1995/96 in Zukunft zu vermeiden?
• Welche Entwicklungsmöglichkeiten werden für eine umweltfreundliche
Produktion gesehen?
• Welchen Einfluß hat die Machtposition der Chemie auf die Gesell-
schaft?
• Was wollen Sie tun, wenn die Rohstoffe ausgehen?
• Warum werden nur promovierte Chemiker beschäftigt?
• Wie wird sich die Arbeitsplatzsituation in der Chemie entwickeln?
• Welche Alternativen sehen Sie zu PVC?
• Warum konnte nicht schon früher ein Tag der offenen Tür veranstaltet
werden und warum Dialog nur auf Druck der Öffentlichkeit?
• Was kostet so eine Anlage/Produktion?
• Wieviel Steuern zahlen Sie/ wieviel verdienen Sie?
• Was kommt nach Dialog?
• Wird man durch Einatmen von Chemie krank?
• Wie steht es mit der Frauenquote in den Führungsetagen der chemi-
schen Industrie?
• Werden Sie die Kommunikation an den Standorten weiter ausbauen?
• Wie sehen Sie die Chancen der Chemie am Standort Deutschland?
Wird hier weiter investiert?
• Warum riskieren Sie Informationsdefizite und liefern den Bürgern keine
besseren Argumente in der Umweltdiskussion?
• Warum nutzen Sie nicht stärker die Kreativität der eigenen Mitarbeiter
(Einbeziehung in die Unternehmenspolitik)?
• Warum brüten Sie immer im stillen Kämmerlein und veranstalten nicht
mehr aufklärende Maßnahmen für die Bürger? Haben Sie etwas zu
verbergen?
• Wie ist Ihre persönliche Stellungnahme zum Brand in Düsseldorf?
• Welche Entwicklungsmöglichkeiten gibt es für eine umweltneutrale
Produktion von PVC?





13. Woran machen Sie die Dialogbereitschaft der chemischen Indu-
strie fest?
• Am Tag der offenen Tür
• Informationen über Störfälle
• Dialog innerhalb der chemischen Industrie
• Demonstration von Bürgernähe
• PR-Maßnahmen
• Vertrauen schaffen durch Transparenz
• Politikertreffen
• Auseinandersetzungen/Diskussionsrunden mit den Bürgern
14. Steht EVC im Dialog mit den Bürgern?
Ja: 56
Nein: 41
15. Warum sind Sie zu der heutigen Veranstaltung gekommen?
- Interesse an der Anlage/Produktion 22
- Arbeitsplatz zeigen   5
- Neugier   4
- Information/Dialog 42
- Zufall   5
- Spaß 12
- Identifikation mit EVC
- Autogrammstunde
- Entwicklung/Forschung
16. Welche speziellen Fragen hatten Sie?
• Wie funktioniert die Produktion? 6
• Sind Umweltschutzmaßnahmen vorhanden? 4
• Welche Sicherheitsvorkehrungen gibt es? 22
• Was wird produziert – wofür? 13
• Wie giftig ist die Produktion?
• Was passiert im Brandfall? 10
• Keine 11




18. Das Verhältnis von EVC und der Region Wilhelmshaven ist ge-
kennzeichnet durch folgende Begriffe:









Verbundenheit 27 29 33 8
Abhängigkeit 23 32 42 -
Kontroversen 29 47 21 -
Abneigung 41 25 19 12
19. Die Arbeitnehmer bei EVC fühlen sich dort ...









Sicher 16 23 43 15
Ausgenutzt 44 13 13 27
Verstanden 19 29 26 23
Wohl 19 26 35 17
Gefährdet 38 17 17 23





21. „EVC verfolgt die Entwicklung der gegenwärtigen und erwarteten
zukünftigen Umweltgesetzgebung und spielt durch Beteiligung an
Recyclingprogrammen eine proaktive Rolle im Umweltschutz.“
Wenn Sie diesen Satz hören/lesen sehen Sie die Haltung von EVC
im Umweltschutz als ...









Abwartend 37 24 14 22
Vorausschauend 18 27 37 15
Verhalten 31 15 21 30
Standortorientiert 16 27 32 22
Politikorientiert 17 19 32 29
Läßt sich nicht
klar erkennen
28 22 13 34




23. Hat der Werkstoff PVC eine Zukunft?
Ja: 86
Nein: 11
24. Hat die Chlorchemie eine Zukunft?
Ja: 75
Nein: 22



















29. Was hat der Tag heute vermittelt?









Dialogbereitschaft 17 33 47 -
Spaß 19 35 43 -
Wissen 16 27 54 -




Fragebogen als Back up zur Umfrage im Rahmen des „Tag der
offenen Tür“ bei EVC im September 1996
Auswertungsgrundlage: 118 ausgefüllte Fragebögen
1. Waren Sie beim Tag der offenen Tür? Ja: 21 Nein: 97
2. Kennen Sie EVC? Ja: 44 Nein: 74
3. Kennen Sie ICI? Ja: 114 Nein 4




5. Wann haben Sie zuletzt etwas über EVC gehört/gelesen?
„EVC ist Flaggschiff“ (8.02.97): 48
6. EVC hat seinen Unternehmensleitlinien die Schaffung von Tran-
sparenz und den Dialog mit der Umwelt verankert. Fühlen Sie sich
ausreichend informiert, wie das Unternehmen am Standort WHV
agiert?
„Die machen doch ohnehin alle was sie wollen“ 62
„Ja, z.B. durch Aktionen wie Tag der offenen Tür“ 38
„Weiß nicht“ 18




- Weiß nicht: 8
8. Sonstige Anmerkungen
• „Die tun was für die Umwelt nur unter dem Druck der Umweltschützer.“
• „Da sind die Arbeitsplätze noch sicher.“
• „Die bauen den Standort WHV noch aus.“
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